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La minaccia dell‟impatto ambientale dei nostri costumi è diventata da qualche decennio 
una questione alla base del dibattito sociale e politico, che ha portato alla nascita del 
concetto di sviluppo sostenibile, definito dal Rapporto di Brundtland come “uno 
sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza compromettere la capacità delle 
generazioni future di soddisfare i propri”. All‟interno del concetto di sostenibilità, la 
crescente attenzione per la salvaguardia dell‟ambiente e per l‟abbattimento delle 
disuguaglianze sociali, ha portato alla nascita di un nuovo segmento di mercato, 
rappresentato dai consumatori etici o consapevoli che, comportandosi in modo critico,  
recuperano il senso di appartenenza dell‟uomo ad un continuum generazionale. Questi 
consumatori mettono in atto un processo di resistenza ideologica che li porta a 
boicottare i beni offerti dal mercato mainstream, sfruttando la propria posizione di 
consumatori per selezionare alternative come i prodotti del commercio equo e solidale, 
“green”, o realizzati tramite l‟impiego del lavoro minorile, che consentano loro di 
perseguire determinati fini etici. 
Nel contesto attuale caratterizzato da una congiuntura economica negativa, molte 
aziende tentano di cavalcare l‟onda della ripresa differenziando la propria offerta e 
rivolgendosi ai mercati di nicchia caratterizzati da notevoli potenzialità di crescita, dei 
quali quello “green” fa parte. Tuttavia, i produttori e i distributori di prodotti “eco-
friendly” devono affrontare un problema molto rilevante, ovvero che sebbene sempre 
più consumatori desiderino un ambiente pulito e sano e dichiarino nei sondaggi di 
essere motivati da intenzioni d‟acquisto sostenibili, in realtà questi non sono ancora 
pronti a modificare le loro abitudini d‟acquisto, rinunciando alla convenienza e alla 
performance di un prodotto per essere coerenti con le loro ideologie. Questo problema, 
definito dalla letteratura come scostamento tra intenzioni e comportamenti d‟acquisto 
nell‟ambito del consumo “green”, è alla base della scarsa quota di mercato detenuta da 
questi prodotti. 
Di conseguenza, capire quali sono i fattori alla base del problema e le possibili strategie 







In questo lavoro, affronterò la questione del gap da due punti di vista. Nel primo 
capitolo, dopo che avrò descritto il profilo del consumatore “green” e le conseguenze 
negative sottese all‟impatto ambientale dei nostri consumi inconsapevoli,  adotterò un 
primo approccio quantitativo, riportando i dati secondari già esistenti che dimostrano 
l‟esistenza e la rilevanza del fenomeno in questione. Nel secondo capitolo, utilizzerò un 
secondo approccio qualitativo, tramite il quale passerò in rassegna i diversi contributi 
letterari che introducono i modelli teorici con cui poter interpretare il problema e le 
varie determinanti dello stesso. 
Successivamente, sempre nel secondo capitolo, inquadrerò il consumo “green” 
nell‟ambito delle teorie di stampo psicologico: dopo aver argomentato la relazione che 
sussiste tra consumo “green” e personalità, identificando quali tratti contraddistinguano 
maggiormente questo tipo di consumatore, mi concentrerò sui contributi letterari che 
utilizzano la prospettiva sociale per spiegare le motivazioni sottese al consumo etico. 
Secondo tale filone letterario, i comportamenti d‟acquisto e di consumo etico-
sostenibili, che costituiscono un‟espressione pratica di altruismo, rappresentano 
potenzialmente un “driver” di status sociale per certe persone, ovvero si spiegano con la 
volontà di conseguire uno status sociale assoluto, in termini di reputazione e prestigio. 
Rifletterò sul fatto che, nonostante il consumo “green” sia determinato da motivazioni 
di status, questo comportamento costituisce ancora una questione estremamente 
marginale e mi interrogherò se una possibile spiegazione alla base del gap e della scarsa 
quota di mercato di questi prodotti, sia costituita dal mancato status relativo attribuito ai 
consumatori consapevoli, ponendo in tal modo la domanda a cui la mia ricerca si 
proporrà di trovare risposta. 
Nel terzo capitolo presenterò gli obiettivi e la metodologia con cui ho condotto la mia 
indagine empirica. L‟obiettivo sarà quello di investigare il tipo di vissuto sociale che 
caratterizza questi consumatori, utilizzando una misura di status relativo riconducibile 
all‟attrattività interpersonale, scomposta in una dimensione socio-relazionale, fisica e 
legata all‟affidabilità, ciascuna misurata su un campione di studenti universitari iscritti  








Dopo aver raccolto le osservazioni, effettuerò un esperimento per testare gli effetti che 
il tipo di consumo, il tratto della personalità e la combinazione di questi fattori rivestono 
sull‟attrattività interpersonale di questo soggetto. Il fine ultimo sarà quello di teorizzare 
se alla base dello scostamento tra intenzioni e comportamento d‟acquisto, vi possa 
essere un effetto del consumo “green” che non incide, o che incide negativamente 
sull‟attrattività interpersonale dei consumatori consapevoli, verificando se esso risulti 
più significativo quando associato ad un tratto piuttosto che ad un altro. 
I risultati della mio esperimento saranno riportati nel capitolo quattro e verranno 
interpretati nell‟ottica di fornire utili insight ai manager di marketing per implementare 
















CAPITOLO 1: Inquadramento contestuale del consumo green 
 
Introduzione: 
In questo capitolo mi occuperò di introdurre l‟argomento alla base della mia ricerca e di 
discutere  le implicazioni che lo rendono una questione rilevante che merita di essere 
analizzata. 
Per capire la ratio alla base della mia ricerca empirica, è necessario fornire in via 
preliminare un inquadramento contestuale che permetta di comprendere il motivo per 
cui la questione che mi proporrò di affrontare costituisca una tematica rilevante. 
A tale scopo, inizierò con l‟introdurre le definizioni di sostenibilità e di consumo etico- 
sostenibile, per poi passare a descrivere il profilo dei consumatori etici. 
Dedicherò il secondo paragrafo all‟introduzione della ratio alla base del mio lavoro, che 
si basa sul riconoscimento di uno scostamento rilevante tra intenzioni e comportamenti 
relativi ai consumi “green”. 
Affronterò per il momento la questione del gap da un punto di vista quantitativo, 
riservando il prossimo capitolo ad una rassegna della letteratura esistente, che argomenti 
il fenomeno anche da un punto di vista qualitativo. 
Concluderò infine con un‟analisi delle questioni su cui si fonda l‟importanza di 
consumare green, al fine spiegare i motivi per cui è importante trasformare questo tipo 
di comportamento da un fenomeno di nicchia ad un fenomeno mainstream. 
 
1.1 Il concetto di sostenibilità: 
 
L‟impatto crescente dei nostri consumi sull‟ambiente ha intensificato quella che è ormai 
nota come “la questione ambientale”, concetto che comincia a prendere piede negli anni 
‟60-„70, quando l‟aggravarsi di problemi come la deforestazione, la desertificazione, la 
crisi energetica, climatica ed idrica, impongono una riflessione su un rallentamento 
dello sviluppo intensivo ed indiscriminato, per troppo tempo avulso dai principi di 
sostenibilità. 
Il termine “ambiente” significa etimologicamente “ciò che sta attorno” ed è definito in 
termini dicotomici: ambiente fisico, cioè bio-fisico e naturale da una parte,  e contesto 
socio-economico e culturale dall‟altra, che inquadra lo stesso come contesto in cui si 
sviluppano le attività degli attori e dei gruppi sociali. 
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Tradizionalmente  la parola “ambiente” è stata usata per segnalare le trasformazioni, le 
alterazioni e il degrado drammatico, ma anche le proposte e i progetti per difenderlo, 
conservarlo e risanarlo.  
L‟elemento cardine nel processo di sviluppo di un‟etica ambientale globale è la Carta 
mondiale per la natura, la prima dichiarazione intergovernativa che promuove il 
rispetto della natura come principio fondamentale di una tutela che si ponga l‟obiettivo 
di combattere il degrado ambientale. Essa viene adottata dall‟assemblea generale delle 
Nazioni Unite nel 1982, prima che venisse introdotto il concetto di sostenibilità, che alla 
tutela ambientale affiancherà la promozione di uno sviluppo umano equo. 
In tale frame viene inserito il concetto di sviluppo sostenibile, promosso nel 1987 dalla 
Commissione mondiale per l‟ambiente e lo sviluppo, istituita nel 1984 dall‟Assemblea 
generale delle Nazioni Unite. Esso viene definito come “uno sviluppo che soddisfi i 
bisogni del presente senza compromettere la capacità delle generazioni future di 
soddisfare i propri”. (Rapporto di Bruntland “Our Common Future” ). 
La soddisfazione dei bisogni deve assicurare le stesse possibilità alle generazioni future, 
la cui salvaguardia è diventata un riferimento fondamentale del dibattito sugli equilibri 
planetari.  
La condizione intergenerazionale di sostenibilità intende garantire che la miopia 
decisionale delle generazioni precedenti, non comprometta la libertà di scelta delle 
generazioni future, il che non significa che ciascuna generazione debba mantenere 
esattamente lo stesso livello di reddito e ricchezza, ma che si dovrebbe cercare di 
garantire loro lo stesso insieme di opportunità. Per raggiungere questo obiettivo è 
necessario attribuire la dovuta attenzione alle conseguenze delle azioni quotidiane e più 
in generale ai processi socioeconomici messi in atto, senza mai perdere di vista la 
condizione di appartenenza ad un pianeta costituito da Paesi e da persone che 
dovrebbero condividere le stesse risorse e gli stessi diritti.  
La questione intergenerazionale si affianca a quella intragenerazionale, che deve 
assicurare pari opportunità a tutti i partecipanti. 
Il rapporto evidenziò lo sfruttamento esagerato dell‟ambiente e l‟incapacità dello stesso 
di soddisfare nel prossimo futuro i bisogni crescenti dell‟uomo. Per questo motivo, la 
Commissione raccomandò la creazione di una “Nuova carta della Terra”, intesa come 
dichiarazione universale sulla tutela dell‟ambiente e sullo sviluppo sostenibile, che 
esponesse con chiarezza i diritti e i doveri dell‟uomo nei confronti della natura, ponendo 
le basi per un diritto internazionale dell‟ambiente. 
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Oltretutto, la Commissione di Brundtland identificò tre elementi fondamentali alla base 
di un processo di sviluppo sostenibile: l’ambiente, l’economia e la società.  
Infatti, è estremamente riduttivo restringere il concetto di sostenibilità solo alla 
protezione dell‟ambiente in termini di risorse naturali: lo sviluppo sostenibile 
rappresenta anche un‟importante questione sociale in quanto dipende in modo 
determinante da indici economico-sociali che misurano il grado di libertà di scelta 
effettiva degli individui. In tal modo, il requisito minimo di sostenibilità sociale non è 
raggiunto se gli indici correnti della denutrizione, povertà, disuguaglianza e mancanza 
di liberà si trovano oltre la soglia della stabilità sociale e della decenza etica.   
Nella definizione originale di sostenibilità, si parla quindi sia  di abbattimento delle 
disuguaglianze, sia di riduzione del degrado ambientale, come obiettivi importanti ed 
interdipendenti, che anziché negare la crescita come molti credono, prospettano uno 
sviluppo economico rispettoso dei limiti ambientali e sociali. 
 
1.1.1: Il consumo etico (consapevole, sostenibile, responsabile): 
La nozione di condotta sostenibile e di responsabilità sociale è diventata di 
fondamentale interesse in un mondo caratterizzato dalle risorse scarse. 
Data la crescente consapevolezza dei problemi etici e ambientali alla fine degli anni ‟80, 
le abitudini di consumo delle persone hanno intensificato la scelta di alternative 
sostenibili, con l‟obiettivo di ridurre il loro impatto ambientale nella vita di tutti i giorni.  
Il risultato è stato una crescita di forme di consumo sostenibile, come la crescita dei 
mercati di prodotti di commercio equo, il consumo di cibo biologico, una più alta 
consapevolezza dei benefici derivanti dal riciclaggio dei prodotti ed una crescente 
diffusione di pratiche anti-consumo.  
L‟aumento dei consumi etici durante l‟ultimo quarto del ventesimo secolo ha attirato 
l‟attenzione del mondo accademico, che lo ha ricondotto a diverse possibili spiegazioni, 
tra cui l‟aumento delle informazioni a disposizione dei consumatori, la crescente 
importanza dei problemi sociali ed ambientali espressa dai media e la maggiore 
disponibilità di prodotti alternativi a quelli del mercato mainstream. 
I trend sociali e di consumo negli ultimi anni sono chiari e ci restituiscono un quadro in 
linea con una nuova centralità della dimensione sociale del vivere. 
Il consumatore etico (definito anche responsabile, consapevole, sostenibile) è diventato 
oggetto di studio a partire dagli anni Sessanta del Novecento e può essere definito come 
un soggetto che, avvertendo una responsabilità nei confronti dell‟ambiente e della 
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società,  prende in considerazione le conseguenze del proprio consumo privato che 
impattano sulla società e sull‟ambiente ed esprime i propri valori attraverso il suo 
comportamento di acquisto (o di boicottaggio), con il fine di favorire un cambiamento 
sociale. In particolare, le questioni etiche alla base della sua decisione di acquisto 
riguardano i diritti umani, i rapporti di lavoro ed i diritti dei lavoratori, i regimi 
oppressivi, l‟ambiente, il commercio equo e solidale, le sperimentazioni scientifiche 
sugli animali, il traffico di armi, il lavoro minorile ecc. 
Il consumatore responsabile oltre a poter scegliere, vuole dire qualcosa anche su quali 
beni produrre e come produrli, decidere se acquistare o meno un prodotto, pretendendo 
rispetto, lealtà, cura dell‟ambiente e delle persone che lavorano. 
Il sociologo tedesco Stehr parla di un aumento della knowledgeability, un processo che 
comporta l‟aumento della responsabilizzazione individuale, che consegue all‟aumento 
delle capacità del singolo di agire in modo autonomo e di modificare ciò che in passato 
appariva immodificabile. La responsabilizzazione ha a che fare con la moralizzazione 
dei mercati, che inizia nel momento in cui le decisioni dei consumatori non sono più 
esclusivamente guidate dal perseguimento razionale dell‟interesse personale, ma 
includono anche altri concetti fondamentali quali il senso di colpa, la solidarietà, la 
sostenibilità, l‟uguaglianza, la paura, la reciprocità, il dovere, ed altre preoccupazioni 
morali che rifiutano il perseguimento dell‟affare migliore a breve termine. 
Il concetto di responsabilità implica che si agisca in relazione al resto del mondo, 
mettendo in atto un comportamento responsabile caratterizzato da una dimensione 
sociale, che ha a che fare con il superamento dell‟atteggiamento individualistico e con il 
recupero del senso di appartenenza dell‟uomo ad un continuum generazionale. 
L‟individuo si trova così inserito in una rete di relazioni che legano le generazioni 
presenti a quelle passate e future, venendo a costituire una rete sociale a cui gli individui 
sono consapevoli di appartenere mentre intrattengono relazioni interpersonali e 
intergenerazionali, la cui dimensione di riferimento è quella collettiva. Per stabilire 
quindi un equilibrio tra benessere individuale e collettivo, tra benessere contingente e 
futuro, tra ragioni economiche e ecologiche, è necessaria la transizione verso un’etica 
della responsabilità, che secondo Weber si ha in tutti quei casi in cui si pone attenzione 
al rapporto mezzi/fini ed alle conseguenze sociali e pubbliche delle nostre azioni. 
Il consumo etico è collegato alla letteratura di critical marketing e presuppone che il 
comportamento del consumatore possa essere osservato in prospettiva critica, ovvero 
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mettendo in discussione la condizione attuale del consumatore per una sua 
emancipazione e autonomia di giudizio e scelta. 
Al contrario, la maggior parte del mercato segue la logica tradizionalmente accettata, 
ovvero i consumatori acquistano i beni di consumo senza curarsi di ideologie etiche. 
Ciò è dovuto al ruolo di processi ed istituzioni, come i media ed altre istituzioni 
accessorie del mercato (il sistema della moda o la pubblicità, per esempio), che 
contribuiscono a rafforzare i valori consolidati che contraddistinguono i sistemi di 
potere presenti nella società (il potere economico, culturale, politico, religioso), e a 
proteggerli dalle contestazioni.  Questo comportamento di acquisto tradizionale è tipico 
del mercato mainstream, composto da consumatori che tendono a confermare il sistema 
ideologico vigente, mettendo in atto un processo di riproduzione ideologica, tale per cui 
essi, non volendo mettere in discussione i valori consolidati, confermano nei propri atti 
d‟acquisto quotidiani la situazione attualmente esistente. 
Ci sono tuttavia dei casi in cui, date certe condizioni, personali e di contesto, i 
consumatori manifestano la tendenza a polemizzare contro le prassi consolidate e a 
comportarsi in modo critico. Ciò accade sempre più spesso nei campi più disparati, per 
esempio in quello dei beni alimentari, per cui i consumatori pretendono sempre più 
genuinità, autenticità ed equità dal cibo e dalle bevande e se non riscontrano tali 
requisiti nei beni offerti dal mercato mainstream cercano alternative più soddisfacenti, 
quali il chilometro zero, i negozi del commercio equo e solidale, i gruppi di acquisto 
solidale ecc. Nel praticare questo comportamento anticonvenzionale, essi sono 
supportati dalla comunicazione delle istituzioni ed associazioni che si occupano di 
controinformazione, ovvero di mettere in discussione le informazioni messe in 
circolazione dalla struttura di potere dominante e dalle culture di mercato, che 
sostengono ed alimentano le posizioni critiche dei consumatori.  
Il consumo critico si basa quindi su un processo di resistenza ideologica, inteso come 
un‟insieme di atteggiamenti e comportamenti ispirati alla volontà di criticare e di 
contestare le regole di funzionamento del mercato e frutto di una maggiore coscienza 
critica dei consumatori che conduce ad aspettative etiche. Questi gruppi sempre più 
ampi di soggetti sembrano più consapevoli della valenza ideologica delle proprie scelte 
di consumo e mettono in campo questa dimensione quando decidono di confrontarsi con 
le imprese di produzione e distribuzione, le quali riescono in parte a contrastare il 
fenomeno, ma in linea di massima sono costrette a comportamenti più rispondenti ai 
desideri dei consumatori. 
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Per esempio alcuni gruppi multinazionali sono stati obbligati dai propri clienti e dai 
consumatori che hanno partecipato alle campagne di controinformazione e boicottaggio, 
a modificare le proprie condotte, per esempio in campo produttivo e sindacale, per ciò 
che riguarda gli impianti controllati nei Paesi dell‟estremo oriente o addirittura 
esercitando pressioni su quelli dei fornitori. 
Nella letteratura, il consumo etico o consapevole è stato studiato da due diverse scuole 
di pensiero: mentre una di esse adotta l‟approccio cognitivo nello studiare il 
comportamento del consumatore etico, l‟altra si concentra sui progetti individuali di 
costruzione dell‟identità attraverso le problematiche di natura etica. Esaminiamole 
entrambe con ordine. 
Secondo la prima prospettiva teorica, il nucleo centrale del comportamento del 
consumatore è il processo di scelta: quella decisionale è l‟attività di base, che consente 
di spiegare il comportamento. Secondo questa prospettiva, l‟individuo ricerca 
attivamente le informazioni dall‟ambiente ed orienta i comportamenti verso il 
perseguimento dei propri fini, così che il suo modo di agire è spiegato sulla base delle 
strutture, dei processi cognitivi e delle loro interazioni. 
Poiché le informazioni presenti nell‟ambiente sono virtualmente infinite in relazione 
alla limitata capacità cognitiva degli esseri umani, è evidente come solo un limitato 
numero di stimoli informativi a cui l‟individuo è esposto possa essere percepito, 
interpretato e immagazzinato per un successivo recupero ed utilizzo. 
Attraverso i processi di attenzione i consumatori mettono in pratica una selezione che, 
in base a caratteristiche individuali, del contesto e dello stimolo, permette solo ad alcuni 
stimoli di entrare nei processi cognitivi per il successivo impiego nei processi di 
comprensione.  
Una volta filtrati dai processi di attenzione, i nuovi stimoli informativi alimentano i 
processi di comprensione, in base ai quali agli stimoli è attribuito un significato alla luce 
delle conoscenze esistenti, mentre il loro ingresso nelle strutture della memoria può 
determinare la conferma, modificazione o ristrutturazione delle conoscenze già presenti. 
Durante i processi di integrazione i consumatori utilizzano le diverse informazioni a 
loro diposizione per valutare due o più corsi di azione alternativi e sceglierne uno. 
Il consumatore coinvolto nel tema dello sviluppo sostenibile e sempre più informato, 
non si limita a selezionare l‟alternativa “green” di un prodotto, ma si spinge fino a 
mettere in discussione le politiche delle imprese produttrici e commerciali, per avere la 
garanzia che le rivendicazioni etiche dei loro prodotti corrispondano a verità. 
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Selezionare la versione “green” di un prodotto, sul piano cognitivo equivale a maturare 
un‟intenzione, intesa come la previsione di attivare un determinato comportamento.  
Tutti i comportamenti volontari sono basati su intenzioni emerse a seguito di processi di 
selezione tra alternative, anche se questo non significa che sia necessario un processo 
decisionale ad hoc ogni volta che si debba operare una scelta. Se il comportamento di 
acquisto “green” diventa abituale, significa che si basa su intenzioni immagazzinate in 
memoria come risultati di decisioni passate, le quali una volta attivate, conducono ai 
relativi comportamenti in modo automatico, senza che sia necessaria alcuna ulteriore 
elaborazione cognitiva.  
Tali intenzioni immagazzinate costituiscono una componente degli atteggiamenti che, 
occupando una posizione intermedia tra le conoscenze ed il comportamento, descrivono 
il modo di reagire ad un determinato stimolo che si basa sull‟esperienza e che conduce 
l‟individuo a formarsi una certa opinione in merito a qualcosa. 
L‟atteggiamento, considerato in particolare nella sua componente di intenzione, 
costituisce  un concetto fondamentale delle dottrine di stampo cognitivo che studiano il 
processo decisionale del consumatore etico, in particolare con riguardo ai tentativi di 
colmare il cosiddetto scostamento tra atteggiamenti e comportamenti. Secondo tali 
teorie, le credenze determinano gli atteggiamenti, i quali, nella loro componente 
rappresentata dalle intenzioni, portano al comportamento effettivo. Tuttavia,  mentre un 
numero crescente di consumatori è motivato da questioni etiche nelle proprie decisioni 
di acquisto, un cambiamento nel comportamento d‟ acquisto effettivo risulta più 
difficile da realizzarsi. In altre parole, le intenzioni etiche dichiarate raramente si 
traducono in un comportamento d‟ acquisto coerente nel punto vendita: studi recenti 
dimostrano che mentre il 30% dei consumatori intervistati dichiara di volere acquistare 
seguendo valori etici, solo il 3% in realtà si comporta in tal modo. Tale situazione ha 
implicazioni profonde per i manager di marketing di prodotti etici, dal momento è molto 
probabile che i prodotti lanciati sul mercato sulla base delle intenzioni dichiarate di 
acquisto,  risultino in fallimenti costosi. L‟inquadramento del consumo etico nella 
prospettiva cognitiva mi sarà utile nel capitolo due, per spiegare da un punto di vista 
qualitativo tale problema. Capire come colmare questo gap tra cosa i consumatori etici 
intendono acquistare e cosa realmente acquistano nel punto vendita rappresenta quindi 
un importante obiettivo manageriale e sociale, da cui prende spunto la mia ricerca, 
finalizzata ad investigare se un possibile ostacolo responsabile di questo problema sia 
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costituito dal  mancato vissuto sociale dei consumi etici, in modo particolare di quelli 
green.  
La seconda prospettiva teorica si concentra sulla costruzione e comunicazione 
dell‟identità personale attraverso il consumo etico. 
Durante l‟epoca moderna, i cambiamenti che hanno interessato le strutture della 
produzione, del consumo, delle infrastrutture e della vita sociale hanno posto le basi 
della postmodernità, in cui il consumo ha sostituito la produzione come processo 
fondamentale nell‟economia e nella società. Da vicario della produzione, quale è stato 
per molto tempo, esso diventa il fulcro della società, assumendo una nuova valenza, che 
caratterizza il nostro modo di pensare, di vivere e di rapportarci al mondo. 
La figura del consumatore libero da qualsiasi condizionamento sociale, diventa 
protagonista di una serie di attività che implicano stili di vita e senso della propria 
identità.  
Se nell‟epoca moderna il consumo era un modo per segnalare l‟appartenenza ad una 
classe sociale e serviva per mantenere ogni classe al proprio posto, nell‟epoca 
postmoderna i beni non segnalano più l‟appartenenza ad una classe, ma in un‟ottica più 
individualistica indicano l‟identità di una persona, il suo stile di vita o addirittura 
l‟adesione ad una “tribù”, concetto con cui Cova intende un raggruppamento non 
necessariamente omogeneo di persone, ma interrelato da un‟unica soggettività, una 
pulsione affettiva o un ethos comune. 
Il consumatore alienato e asociale è un lascito del periodo passato. Consumare diventa 
un modo per esprimere impegno e responsabilità nella sfera pubblica, contribuendo 
all‟affermazione di nuovi modi di essere: da un modello di consumo in cui l‟elemento 
fondante è rappresentato dalla collocazione all‟interno dello spazio sociale, si passa ad 
un modello in cui i consumi restano fondamentali per esprimere una nuova identità, 
fondata su una migliore qualità della vita e sulla responsabilità sociale. 
L‟epoca postmoderna, figlia della società del consumo, è vista nella letteratura come un 
momento in cui prevalgono valori di tipo individualistico, che si manifestano nella 
libertà di scelta, cambiamenti di stili di vita, etica, responsabilità, qualità della vita, che 
trovano la loro più compiuta espressione in  nuovi movimenti sociali, come per esempio 
gruppi di consumatori etici o consapevoli. L‟identità dell‟individuo si svincola dal 
processo produttivo e diventa un soggetto guidato dalla ricerca di esperienze autentiche 
e significative, cercando una massimizzazione del proprio benessere attraverso 
cambiamenti dello stile di vita. 
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Le identità figlie dell‟epoca moderna, che si configuravano come certe, monolitiche, 
definite e non negoziabili, sono state superate: il mercato può essere visto come una 
fonte di risorse di natura simbolica e attraverso il loro utilizzo le persone costruiscono 
delle vere e proprie storie di consumo attraverso cui elaborano, modellano e 
comunicano la propria identità. In altre parole, i consumatori deliberatamente sono in 
cerca di beni materiali che costituiscano un simbolo dei loro stili di vita.  
I beni di consumo rivestono quindi un ruolo fondamentale nel formare e sostenere 
l‟identità dell‟individuo in un contesto sociale ormai privo di istituzioni identificative 
divenendo così lo strumento privilegiato attraverso cui scambiare informazioni sulle 
definizioni che gli individui danno di loro stessi e della società. Il consumo come 
elemento fondamentale per creare e mantenere la propria identità individuale e per 
tessere relazioni sociali, rappresenta un linguaggio, un sistema di segni che consente di 
comunicare la propria visione del mondo, di affermare la propria identità, distinguersi 
dagli altri e dare senso alla propria esperienza, talvolta anche agendo come elemento di 
contestazione nei confronti di un sistema che si ritiene sbagliato. In questa prospettiva, 
l‟attenzione per l‟ambiente e per i problemi sociali diventa un‟espressione di valori 
postmateriali come la qualità della vita, espressione di sé e libertà, che mirano  a 
massimizzare il benessere attraverso un cambiamento dello stile di vita. 
Il consumatore diventa un attore sovrano, in grado di controllare le proprie azioni, la cui 
libertà di scelta gli permette di esprimere i propri valori democratici e di denunciare il 
problema ambientale e sociale. I problemi sociali sono culturalmente costruiti, cioè sono 
definiti come problemi attraverso l‟attribuzione di un frame di significati, che li rende 
dei simboli culturali. E anche la cultura influenza il consumo, con il quale il 
consumatore manipola questi significati culturali per esprimere la sua personalità etica. 
Il consumo etico come fenomeno postmoderno costituisce un modo attraverso cui il 
soggetto non solo cerca di provocare un cambiamento a livello sociale, ma soprattutto 
esprime e comunica la propria identità morale, caratterizzata da significati e attributi che 
sono importanti per la persona e che riflettono la sua volontà di impegnarsi a favore 
dell‟ambiente e della società. 
Tale prospettiva di inquadramento del consumo etico mi sarà utile nel secondo capitolo, 






1.1.2: Il profilo del consumatore “green”: 
 
Finora abbiamo parlato di consumatori etici, ma all‟interno di questo macro gruppo è 
possibile distinguere diversi sottogruppi di consumatori che mettono in atto attività 
socialmente responsabili: i consumatori filantropi, i consumatori “green” ed i 
consumatori equo e solidali. 
I consumatori filantropi “premiano” la responsabilità sociale delle imprese e 
patrocinano le aziende che supportano delle giuste cause attraverso delle donazioni.  
I consumatori che acquistano prodotti del commercio equo solidale sono parte di una 
partnership commerciale, basata sul dialogo, la trasparenza e il rispetto, che promuove 
una maggior equità nel commercio internazionale. Attraverso tale iniziativa, essi 
cercano di contribuire allo sviluppo sostenibile, proponendo un concetto di giustizia 
sociale, intesa come riequilibrio delle risorse entro un circuito che vede come 
protagonisti della trasformazione, della valorizzazione e dello scambio le comunità 
deprivate economicamente e socialmente, in  modo che queste diventino nell‟economia 
internazionale parte attiva.  
Il sottogruppo di consumatori consapevoli più studiato e su cui mi concentrerò nella mia 
ricerca è quello costituito rappresentato dai consumatori “green”, che agiscono in modo 
da non recare danno all‟ambiente, per esempio acquistando prodotti green ecologici o 
ecocompatibili, riciclando, prendendo parte a movimenti o dimostrazioni a favore dell‟ 
ambiente. 
Un prodotto/servizio si definisce “green” o "verde" quando la sua produzione, acquisto, 
erogazione e utilizzo permettono lo sviluppo economico pur conservando, per le 
generazioni future, la diversità biologica della terra, i processi ecologici e le risorse 
naturali. 
L‟aumento di questo fenomeno di consumo green, che caratterizza soggetti disposti a 
sostenere un costo maggiore per l‟acquisto di prodotti a basso impatto ambientale, ha 
inevitabilmente attirato l‟attenzione delle aziende. La crescita di questo mercato offre 
delle opportunità interessanti alle aziende, le quali cercano di uscire dall‟attuale crisi 
economica differenziando i loro prodotti attraverso l‟enfatizzazione degli attributi pro 
ambientali. I manager devono avere una percezione chiara di quali siano i segmenti del 
mercato propensi a supportare queste cause ambientali, in quanto una conoscenza 
dettagliata del profilo di questi segmenti si rivela estremamente utile per sviluppare 
strategie di marketing efficaci, specificamente indirizzate a questi consumatori. 
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Sono diversi i fattori che possono influenzare la predisposizione dei consumatori a 
sostenere un costo d‟acquisto superiore per i prodotti a basso impatto ambientale. Questi 
fattori possono essere classificati in quattro categorie: 
1) Demografia; 
2) Conoscenza; 
3) Stili di vita, personalità e valori; 
4) Atteggiamenti; 
 
1) In primo luogo, per quanto riguarda la variabile demografica, studi recenti 
dimostrano che questi tipi di comportamento riguardino soprattutto le donne sposate, 
appartenenti alla classe d‟età 40-59 anni,  proprietarie della casa in cui vivono e con 
almeno un figlio che vive a casa. Queste donne sono più sensibili al fatto che il 
problema ambientale  può avere un  impatto sul futuro dei loro figli e questa può essere 
una motivazione forte per adottare questo tipo di comportamento green. 
Sebbene sia comunemente diffusa l‟idea che il reddito sia positivamente associato con 
la predisposizione ambientale, in virtù del fatto che soggetti con un reddito più alto 
possono sostenere più facilmente i costi addizionali legati all‟acquisto dei prodotti 
green, diversi studi dimostrano invece che non esiste alcuna relazione statisticamente 
significativa tra le variabili reddito e comportamento green. 
Anche la variabile demografica “livello d‟istruzione” non influenza la predisposizione 
dei consumatori a pagare un prezzo più elevato per i prodotti rispettosi dell‟ambiente. 
Concludendo, quindi, il reddito ed il livello d‟istruzione non costituiscono variabili 
affidabili per predire la predisposizione alla salvaguardia dell‟ambiente che caratterizza 
gli acquisti. 
Occorre peraltro sottolineare che la segmentazione socio demografica è una 
segmentazioni a priori, ossia descrive il profilo degli individui che costituiscono un 
segmento senza però effettuare un‟analisi dei fattori che portano alla formazione del 
segmento stesso. Inoltre, il valore predittivo di questa tipologia di segmentazione tende 
a diminuire nelle economie avanzate, ove le dimensioni socio demografiche non 
rappresentano dei fattori totalmente discriminati rispetto ai comportamenti di consumo. 
 
2) Secondariamente, nell‟ambito degli studi che riguardano il comportamento 
d‟acquisto del consumatore, la conoscenza è riconosciuta una caratteristica che 
influenza tutte le fasi del processo decisionale.  
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La conoscenza del consumatore è organizzata in strutture chiamate network associativi,  
che connettono tra loro i significati e le convinzioni di base e predispongono i modelli 
interpretativi  e comportamentali che aiutano il consumatore ad orientarsi in un mondo 
ricco di stimoli informativi che devono essere rilevati e interpretati per il 
soddisfacimento delle proprie esigenze. 
I network associativi rappresentano concetti collegati tra loro da nessi di causalità, 
funzionalità o associazione di altro tipo, ovvero una sorta di sintesi delle conoscenze 
rilevanti che il consumatore utilizza per l‟interpretazione e la presa delle decisioni. 
In altre parole quindi, la conoscenza costituisce un costrutto rilevante e significativo che 
influenza il modo in cui i consumatori raccolgono ed organizzano le informazioni, il 
numero di informazioni utilizzate nel processo decisionale ed il modo in cui essi 
valutano i prodotti e servizi.  
Tuttavia, non c‟è consenso sul fatto che gli individui che possiedono un‟elevata 
conoscenza riguardo le problematiche ambientali, siano quelli più inclini all‟acquisto di 
prodotti green: sebbene alcune indagini abbiano scoperto una correlazione positiva tra 
comportamenti sostenibili e conoscenza in merito all‟impatto ambientale dei consumi, 
altre ricerche hanno confutato tale risultato. 
Nonostante ciò, uno studio rivela come sicuramente, informazioni dettagliate trasmesse 
verbalmente al consumatore nel punto vendita abbiano un‟ influenza molto forte sul 
consumo di prodotti green, piuttosto che informazioni più numerose ma trasmesse in 
modo impersonale, per esempio attraverso il packaging. Sulla base di questa evidenza, è 
quindi importante che i marketing manager prendano accordi con le imprese di 
distribuzione affinché nel punto vendita siano fornite ai consumatori informazioni 
addizionali in modo personalizzato. Tali informazioni non devono limitarsi ad un elenco 
dei benefici sociali ed ambientali derivanti dal consumo di tali prodotti, ma devono 
includere le caratteristiche che fanno di quel prodotto un oggetto eco-compatibile, e ciò 
anche al fine di aumentare la fiducia del consumatore circa le rivendicazioni ambientali 
dei prodotti  e prendere la distanza dal fenomeno diffuso di greenwashing. 
 
3) Stili di vita, personalità e valori riescono a descrivere meglio il profilo del 
consumatore eco-friendly. 
È circa dagli anni Sessanta del Novecento che il concetto di stile di vita è usato 
frequentemente dai manager di marketing nelle ricerche riguardanti i fenomeni di 
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acquisto e di consumo. Questo concetto si riferisce agli interessi, attività ed opinioni 
delle persone. 
Il comportamento di consumo green può essere spiegato più che dalle variabili 
demografiche, da uno stile di vita “green”, che esprime una preoccupazione nei 
confronti dell‟ambiente: esso si spiega con le caratteristiche della postmodernità, di cui 
ho parlato nel paragrafo precedente, le quali hanno un correlazione maggiore con 
l‟impegno ambientale, rispetto alle variabili demografiche. 
Esistono infatti degli studi che dimostrano come i soggetti che sono più coinvolti nella 
comunità e in attività socialmente responsabili mettano in atto un comportamento 
d‟acquisto a  favore dell‟ambiente. Similmente, in riferimento alla questione degli 
interessi e delle opinioni politiche, in generale esiste una correlazione positiva tra 
orientamento politico di tipo liberale e comportamento a favore dell‟ambiente: ci sono 
infatti vari studi che indicano che gli individui con un background politico di tipo 
liberale mostrano un impegno attivo in favore dell‟ambiente, rispetto a coloro che 
invece sono caratterizzati da opinioni politiche più conservative. 
Tentativi di profilare il consumatore green anche sulla base della sua personalità sono 
stati esperiti recentemente: il comportamento di consumo green risulta essere 
fortemente correlato con la preoccupazione nei confronti degli altri ( scomposta nelle 
sotto dimensioni di orientamento alla famiglia, lealtà, responsabilità, generosità), la 
coscienziosità, l‟intelligenza e la spiritualità: queste correlazioni positive forniscono 
evidenza del fatto che i consumatori green sono soggetti preoccupati nei confronti del 
mondo che li circonda, derivano la loro soddisfazione dalla società circostante, hanno 
cura e premura nei confronti dell‟ambiente e possiedono l‟intelligenza necessaria per 
comprendere le questioni complesse alla base del problema ambientale. 
Se utilizziamo il modello dei Big Five, di cui parlerò nel prossimo capitolo, come scala 
di misura della personalità umana, emerge da diversi studi che i tratti della personalità 
che sono maggiormente correlati con un comportamento d‟acquisto eco- sostenibile 
sono le dimensioni definite come amicalità e coscienziosità e su questo tornerò 
successivamente. 
È interessante capire anche  quali sono i valori che guidano i comportamenti green. 
I valori costituiscono delle linee guida di vita per gli individui, gruppi sociali e culture. 
Più specificamente, i valori sono definiti come credenze durature che si riferiscono a 
comportamenti desiderabili, guidano la selezione o la valutazione di un comportamento 
o di un evento e sono innati, ma acquisiti attraverso i processi di socializzazione. 
22 
 
L‟influenza dei valori sul comportamento del consumatore è mediata e moderata da 
fattori come le norme personali, il concetto di sé, gli atteggiamenti e fattori situazionali 
e contestuali.  
La teoria del valore di Shalom Schwartz, validata in più di 65 Paesi, rappresenta un 
contributo rilevante nello studio della relazione tra l‟intero spettro dei valori umani ed i 
comportamenti. Per quanto riguarda il contenuto di tali valori, la teoria specifica 10 tipi 
di valori motivazionali, la cui struttura si basa sulla compatibilità e sui conflitti che 
sussistono tra questi: i valori che implicano una compatibilità nel relativo 
perseguimento sono collocati in posizione adiacente all‟interno del cerchio, mentre 
quelli che implicano un conflitto sono collocati in posizione opposta. All‟interno di 
questo modello, esistono quattro valori di ordine più elevato. 
La prima dimensione rilevante è rappresentata dall‟opposizione tra apertura al 
cambiamento (che consiste in auto direzione, stimolazione e edonismo) e 
conservatorismo ( che consiste in sicurezza, conformità e tradizione) che si riferisce al 
conflitto tra la motivazione delle persone a seguire i loro personali interessi verso 
direzioni non previste e la motivazione  a conservare lo status quo per la sicurezza che 
esso garantisce nella vita e nelle relazioni con gli altri. 
Auto affermazione ( potere, edonismo, successo) e auto trascendenza (universalismo e 
benevolenza) costituiscono la seconda dimensione, che contrappone la ricerca del 
successo personale e la tendenza ad esercitare il dominio sugli altri considerandoli 
unicamente un mezzo per il raggiungimento dei propri obiettivi, all‟impegno per 
promuovere il benessere e la prosperità in riferimento non solo a se stessi e alle 





Figura 1.1: Il modello del valore di Shalom Schwartz 
 
Studi recenti dimostrano che il comportamento di consumo green è correlato fortemente 
alle dimensioni di auto affermazione - auto trascendenza (positivamente con i valori di 
universalismo e benevolenza e negativamente con quelli che riguardano il potere ed il 
successo) e presenta una correlazione debole con la dimensione di conservatorismo- 
apertura all‟esperienza ( una correlazione statisticamente significativa di segno negativo 
sussiste solo con la sicurezza). 
La particolare importanza dell‟universalismo nello spiegare il consumo green 
suggerisce che questo tipo di comportamento costituisce un‟espressione di valori che 
rispecchiano un altruismo nei confronti della società, che si traduce poi in una maggiore 
attenzione alla salvaguardia dell‟ambiente. 
Mentre i valori e la personalità sono sempre stati studiati separatamente, alcuni studi 
hanno osservato delle interessanti relazioni tra i due campi di studio: ognuno dei 10 
valori può essere ricollegato almeno a uno dei tratti della personalità del modello Big 
Five. Gli studiosi sostengono che le persone sono solite credere in valori compatibili 
con la propria personalità. In particolare l‟universalismo, che costituisce il valore che 
risulta maggiormente correlato con la predisposizione di una persona a salvaguardare 
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l‟ambiente, risulta essere fortemente correlato con l‟empatia, che, come approfondirò 
nel prossimo capitolo, costituisce una sottodimensione del tratto della personalità 
“amicalità”. L‟interpretazione di questa relazione tra l‟empatia e universalismo, e quindi 
ambiente,  può essere spiegata attraverso la teoria dell‟altruismo e del concetto di sé, 
che suggerisce come un individuo che provi empatia nei confronti di un‟altra persona, 
estenda i confini della propria identità in modo da includere l‟altro all‟interno. Ciò è 
stato largamente dimostrato nel campo delle relazioni sentimentali: l‟innamoramento 
provoca la fusione delle identità degli innamorati, così che ciascuno viene incluso nel 
Sé dell‟altro. 
Similmente, è stato dimostrato che la radice dei problemi ambientali stia nella 
disconnessione dell‟uomo dalla natura e che quindi, il passo fondamentale nella 
direzione di migliorare la relazione tra la natura e l‟uomo sia quello di  sviluppare un 
senso di connessione personale all‟ambiente. L‟implicazione è che la sottodimensione 
della personalità “empatia”, possa condurre le persone a incorporare la natura in se 
stessi, motivando una maggior responsabilità e adottando un comportamento positivo 
nei confronti dell‟ambiente. 
Inoltre, è stato dimostrato come l‟apertura mentale, che costituisce un tratto della 
personalità misurato dal modello del Big Five, sia positivamente associato con il valore 
dell‟universalismo, che come ho già accennato è legato alla salvaguardia dell‟ambiente. 
La sensibilità estetica dei soggetti caratterizzati da livelli elevati di apertura mentale può 
infatti contribuire a far loro apprezzare l‟esperienza che hanno con la natura, 
aumentando quindi la loro valutazione dell‟ambiente naturale e di conseguenza, la 
predisposizione a comportamenti che non arrecano danno all‟ambiente. 
 
4) Infine, per quanto riguarda gli atteggiamenti, i due tipi di atteggiamento più studiati 
in riferimento ai comportamenti di consumo green sono l‟importanza e la mancata 
convenienza di questo tipo di condotta. 
L‟importanza percepita di rispettare l‟ambiente fa riferimento al grado con cui una 
persona esprime preoccupazioni con riguardo alle tematiche ambientali. In altre parole, 
l‟importanza descrive la misura con cui i consumatori valutano i comportamenti di 
consumo a favore dell‟ambiente come importanti per loro stessi o per la società nel 
complesso. La mancanza di convenienza, all‟opposto, si riferisce alla misura con cui un 
soggetto valuta sconveniente adottare una condotta di tipo sostenibile: per esempio, una 
persona può valutare il riciclaggio come un‟attività importante per la società nel lungo 
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periodo, ma può anche considerarla come sconveniente a livello personale, in quanto 
essa comporta costi in termini di tempo,energia e premium price. 
Studi rivolti ad analizzare il peso di questi due atteggiamenti nello spiegare il 
comportamento di consumo green dimostrano che, quanto più le persone credono che 
questi tipi di condotte sostenibile siano convenienti, quanto maggiore è la probabilità 
che essi mettano in atto comportamenti rispettosi dell‟ambiente. In altre parole, i 
consumatori disposti a pagare un prezzo più alto per i prodotti green non sembrano 
percepire i comportamenti d‟acquisto responsabili come sconvenienti a livello 
personale. Risulta quindi di fondamentale importanza per i managers di marketing 
comunicare in modo chiaro quali siano i motivi per cui risulti importante acquistare i 
prodotti i green, cercando simultaneamente  di cambiare in modo positivo le percezioni 
dei consumatori riguardo alla convenienza, così che sempre più persone finiscano per 
essere educate alla convenienza di acquistare prodotti sostenibili. Body Shop, per 
esempio, produce e promuove le sue linee di prodotto utilizzando come tema dominante 
la sensibilità ambientale e sociale: carte fedeltà, depliant, display e video  nel punto 
vendita sono utilizzati per educare il pubblico all‟impatto che i loro acquisti hanno 
sull‟ambiente e sulla società, con il fine di aumentare la percezione dell‟importanza di 
condotte sostenibili e la credibilità delle politiche aziendali, senza trascurare il fattore 
convenienza, dal momento che i prodotti sono sempre facilmente reperibili nel punto 
vendita e non presentano un costo eccessivo. 
Prestare attenzione all‟elemento convenienza è importante, anche in ragione del fatto 
che le  percezioni relative all‟importanza dei consumi green sono correlate in modo più 
debole ad un comportamento di consumo coerente: sembra cioè che, indipendentemente 
da quanto il consumo green sia percepito come un‟attività importante, la percezione 
della sua mancata convenienza per il soggetto abbia un‟influenza maggiore e inibisca 
così l‟adozione di tale pratica comportamentale. Tale fattore è fondamentale nello 
spiegare lo scostamento tra atteggiamenti e comportamenti, su cui mi concentrerò nel 











1.2:  I dati secondari sul consumo green 
 
Come ho anticipato, la mia ricerca prende le mosse dall‟esistenza di uno scostamento 
rilevante tra atteggiamenti nei confronti delle questioni attinenti alla sostenibilità 
ambientale e le relative implicazioni comportamentali. 
Nel prossimo capitolo, approfondirò questo problema di gap da un punto di vista 
qualitativo, esaminando le teorie ed i modelli che spiegano questo scostamento ed i 
diversi possibili fattori a cui esso può ricondursi. Successivamente, approfondirò la 
questione andando ad investigare se la mancata attrattività sociale relativa ai 
comportamenti di acquisto e di consumo green costituisca un possibile ostacolo allo 
sviluppo degli stessi ed affronterò le relative implicazioni manageriali, in particolare le 
strategie che i decisori di marketing potrebbero prendere per approcciarsi al problema e 
cercare di ridurre questo scostamento.  
Tuttavia, prima di affrontare queste tematiche, farò un breve focus sui dati secondari 
esistenti, in modo da affrontare il problema relativo al gap tra atteggiamenti e 
comportamenti da un punto di vista meramente quantitativo, con il fine di provare 
l‟esistenza e la rilevanza del fenomeno in questione. 
I dati secondari che esaminerò riguarderanno pertanto gli atteggiamenti ed i 
comportamenti in merito ai prodotti “eco-friendly”. 
  
1.2.1 Atteggiamenti nei confronti dei prodotti eco-sostenibili 
 
 Gran parte dei dati secondari analizzati in questo paragrafo sono tratti da un‟indagine 
della Commissione europea pubblicata a Gennaio 2013 e chiamata “Opinioni degli 
europei riguardo alla costruzione del mercato unico dei prodotti green”, che ha 
investigato gli atteggiamenti e comportamenti degli Europei nei confronti dei prodotti 
“green”. Con questo termine si intendono i prodotti che hanno un minor impatto 
negativo sull‟ambiente durante la loro produzione, in termini di utilizzo o smaltimento, 
rispetto ad altri prodotti che svolgono le medesime funzioni e soddisfano lo stesso tipo 
di bisogno. 
L‟indagine rivela che l’80% degli europei dichiara di badare all’impatto ambientale dei 
prodotti. Durante la decisione d‟acquisto, i consumatori prendono in considerazione 
diversi aspetti del prodotto. Dal grafico che segue si può notare come l‟84% ( 38%+ 
46%) dei rispondenti dichiari di prestare importanza all‟impatto ambientale dei prodotti. 
L‟impatto ambientale dei prodotti è preceduto come importanza dalla qualità del 
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prodotto, che occupa la prima posizione con il 97%, e dal prezzo del prodotto che è 
considerato importante dall‟87% dei consumatori.  Scarsamente rilevante risulta il nome 




Fig. 1.2  Quale dei seguenti aspetti è per te importante in un decisione di acquisto?  
 
 
L‟ordine d‟importanza di questi fattori non è cambiato rispetto all‟indagine del 2009, 
ma è interessante come si sia verificato un piccolo incremento dell‟importanza 
dell‟impatto ambientale dei prodotti (+2%). 
La crescente attenzione dichiarata per l‟ambiente è coerente con i dati che riguardano le 
dichiarazioni circa i tipi di comportamenti “green” già messi in atto. L‟84% dei 
consumatori sostiene di avere praticato la raccolta differenziata e similmente una 
percentuale analoga ha dichiarato di avere ridotto il consumo energetico. Il 70% degli 
europei sostiene di aver ristretto al minimo necessario il consumo dell‟acqua e di aver 
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diminuito il consumo di prodotti usa e getta (64%). Ammonta al 64% la percentuale di 
coloro che dichiarano di aver acquistato prodotti locali o “ecofriendly”, mentre il 52% 
ha dichiarato di averlo fatto solo se tale prodotto è assicurato da un etichetta che ne 
accerta la sostenibilità. 
 Poco più della metà dei rispondenti (56%) ha dichiarato di avere scelto un modo per 
spostarsi il più possibile sostenibile. Quasi il 40% dei rispondenti ha sostenuto di aver 
usato la macchina meno frequentemente per ragioni ambientali e di averla sostituita con 




Alla base di queste azioni dichiarate dai consumatori europei, c‟è soprattutto la 
percezione che comprare prodotti eco-sostenibili possa fare veramente la differenza per 
l‟ambiente (89%), seguita da un‟altra motivazione che riguarda la percezione di parità 
qualitativa tra le versioni eco-friendly dei prodotti e le controparti convenzionali (74%). 
 




Con riguardo alla frequenza dei comportamenti di acquisto “green” praticati e alle 
intenzioni di acquisto dichiarate dagli intervistati, emerge dall‟indagine un‟ampia 
gamma di affermazioni che rientrano in queste possibilità: 
 
 Regolare: è la categoria in cui rientrano i consumatori che spesso comprano 
      prodotti a basso impatto ambientale; 
 Occasionale: è la categoria in cui rientrano i consumatori che qualche volta 
comprano prodotti a basso impatto ambientale; 
 Pronto a comprare: è la categoria in cui rientrano i consumatori che non hanno 
mai comprato prodotti a basso impatto ambientale, ma hanno la certezza di 
comprarli in futuro; 
 Pensieroso: è la categoria in cui rientrano i consumatori che non hanno mai 
comprato prodotti a basso impatto ambientale, ma lo potranno fare in futuro; 
 Recidivo: è la categoria in cui rientrano i consumatori che compravano 
abitualmente prodotti a basso impatto ambientale, ma ora hanno smesso; 
 Riluttante: è la categoria in cui rientrano i consumatori che non hanno mai 
comprato e non hanno l‟intenzione di comprare prodotti a basso impatto 
ambientale. 
È stato chiesto agli intervistati di scegliere tra una serie di affermazioni, quella che 
descrivesse meglio il loro comportamento d‟acquisto in generale. 
In totale, il 15% dei cittadini Europei non acquista i prodotti eco-friendly e questa 
percentuale risulta così scomposta: il 4% dei rispondenti è classificato come pronto 
all‟azione, il 6% rappresenta la percentuale di coloro che non acquistano i prodotti 
green, ma che stanno meditando se farlo in futuro, l‟1% costituisce la percentuale di 
coloro che erano solito acquistarli ma che ora hanno cessato questo tipo di 
comportamento ed il restante 4% sono i riluttanti, ovvero coloro che non hanno mai 
effettuato un comportamento d‟acquisto di questo tipo e che non intende effettuarlo in 
futuro.   
La percentuale di coloro che dichiara di  acquistare regolarmente ed occasionalmente i 




Figura 1.4: Quale delle seguenti affermazioni descrive meglio il suo 
comportamento?  
 
Analizziamo ora il caso specifico dell‟Italia. 









Come si può notare dalla figura in alto, il 74% degli Italiani, in linea con l‟Europa, 
dichiara di acquistare prodotti ecologici e in particolare il 17% dichiara di essere un 
consumatore regolare mentre il 57%  un consumatore occasionale. 
Un altro dato interessante da analizzare, sono le motivazioni che portano  all’acquisto di 
prodotti rispettosi dell’ambiente. Si notano percentuali elevate in corrispondenza di 
motivazioni scatenate dal riconoscimento di una questione ambientale che deve essere 
affrontata. La stragrande maggioranza degli italiani ritiene che utilizzare i prodotti eco-
friendly sia la “cosa giusta da fare” e circa per la stessa percentuale di rispondenti (91%) 
acquistare questa tipologia di prodotti significa dare il buon esempio. Il 74% degli 
italiani sostiene che i prodotti ecologici abbiano la stessa efficacia dei prodotti 
convenzionali e il 90% che acquistandoli si possa davvero fare la differenza per 
l‟ambiente. Le percentuali diminuiscono per quanto concerne le dichiarazioni di 
reperibilità e di performance: solo la metà dei rispondenti trova facilmente i prodotti 
ecologi nei negozi, riesce a distinguerli dagli altri tipi di prodotti e sostiene che abbiano 
un buon rapporto qualità prezzo. Gli ostacoli più significativi all‟acquisto risultano 




Fig. 1.6. Per quali delle seguenti affermazioni sull’ambiente e prodotti rispettosi 




Per la comprensione degli atteggiamenti in merito al consumo green è rilevante 
esaminare il grado di fiducia delle persone nei confronti delle affermazioni dei 
produttori sulla performance dei loro prodotti. Si osserva come il 49% degli intervistati 
dichiari di fidarsi delle affermazioni dei produttori sulla performance ambientale dei 
loro prodotti. Questa percentuale risulta incrementata, rispetto alla stessa indagine 
condotta dalla Commissione Europea nel 2009, del +16%  ed è coerente con gli altri 





Dal report della Commissione  Europea emerge un altro dato interessante: il 77% degli 
intervistati dichiara che sarebbe disposto a pagare di più per i prodotti rispettosi 
dell’ambiente, se avessero la certezza che lo sono davvero. L‟ammontare del prezzo 
aggiuntivo che i consumatori sarebbero disposti a pagare, per i prodotti green, varia 
considerevolmente: il 37% sarebbe disposto a pagare il 5% in più, il 28% pagherebbe il 
6-10% in più, il 7% sarebbe disposto a pagare 11-20% in più e solo il 5% sarebbe 
disposto a pagare un 20% in più per questo tipo di prodotti. 
Questo costituisce un dato che rivela senza dubbio un atteggiamento positivo dei 
consumatori verso i prodotti “green”,  a patto che le aziende offrano maggiori garanzie 
circa i benefici ambientali resi possibili grazie al consumo degli stessi a scapito di quelli 
convenzionali. Nonostante l‟intenzione dichiarata di sostenere un premium price pur di 
Fig. 1.7. Quanto ti fidi delle affermazioni dei produttori sulla performance 





salvaguardare l‟ambiente, vedremo nel prossimo capitolo come la necessità di sostenere 
un costo d‟acquisto più elevato per questi prodotti rappresenti una fattore che impedisce 






         1.8. Quanto saresti disposto a pagare in più se avessi la certezza di comprare un 
prodotto che rispetta l’ambiente? 
 
 
Tutte queste evidenze suggeriscono come un numero consistente di consumatori sia 
motivato da valori etici e sostenibili: per ciò che concerne gli atteggiamenti e, in 
particolare, le intenzioni ed i comportamenti dichiarati, infatti, tale indagine rivela trend 
estremamente positivi ed ottimistici.  
Tuttavia, il problema ormai noto consiste nel fatto che le intenzioni di acquisto 
dichiarate nei sondaggi, raramente si traducono in comportamenti di acquisto coerenti 
nel punto vendita, dando luogo al cosiddetto scostamento tra atteggiamenti e 
comportamenti.  





1.2.2: Comportamenti effettivi in merito al consumo di prodotti green: 
 
In questo paragrafo analizzerò i dati secondari relativi al fatturato e alle quote di 
mercato delle imprese che producono o commercializzano prodotti eco-friendly, per 
dimostrare come, sebbene i consumatori siano motivati da intenzioni di acquisto 
positive nei riguardi di questi prodotti,  il loro comportamento di acquisto effettivo si 
collochi in controtendenza con tali atteggiamenti. 
 
Un‟indagine chiamata “BGT guide to ethical shopping” rivela che il mercato della Gran 
Bretagna di prodotti etici è in crescita rispetto al 2008. Le categorie di prodotto che 
hanno presentato un andamento migliore durante il cinquennio di crisi sono costituite 
dal pesce sostenibile (che è passato da £69 milioni  a  £292 milioni), dai prodotti del 
commercio equo e solidale ( il cui valore di mercato è aumentato del 176%) , dal settore 
alimentare biologico ( che è aumentato del 7.8%) , dai prodotti green per la casa ( che 
hanno risentito di un aumento del 10.6 %) e dai prodotti eco- friendly per la persona, (il 
cui mercato ha sfiorato il valore di  £1.8 miliardi). 
Nonostante questi valori rivelino un trend in espansione che offre delle opportunità alle 
imprese, è bene tenere presente che il mercato dei prodotti etici rappresenta ancora una 
piccola nicchia: su un valore totale del mercato di circa 396 miliardi di £, essi 
costituiscono un’esigua parte, rappresentata dai soli 47 miliardi di £ e la sottocategoria 
di prodotti green raggiunge a malapena i 4 miliardi di £. 
Per quanto riguarda l‟ Italia, anche il rapporto Green Italy 2013, relativo all‟anno 2012, 
evidenzia dei trend positivi in atto. 
Per cominciare, il settore dell‟agricoltura biologica italiana è in netta controtendenza 
con la crisi economica e riveste un ruolo di primaria importanza: “con oltre 49,7 mila 
operatori impegnati nella produzione biologica per poco meno di 1,2 milioni di ettari di 
terreno, questo mercato fa del nostro Paese uno dei protagonisti del settore a livello 
mondiale e, in particolare, a livello europeo (si colloca al quarto posto, dopo Germania, 
Francia e Regno Unito)”. Le aree dedicate alle colture secondo il metodo biologico, nel 
2012, hanno registrato un incremento del +6,4% rispetto al 2011. Nonostante la crisi, il 
mercato italiano del bio continua a crescere, confermando una dinamica positiva in atto 
da diversi anni. Nel primo semestre del 2013, si è riscontrato un tasso di crescita di 
questo mercato dell‟ 8,8% in valore, mentre nello stesso periodo la spesa agroalimentare 
è risultata in flessione (-3,7%) (Ismea/Gfk-Eurisko). Tale indice di sviluppo del mercato 
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è un indicatore ottimistico delle sue potenzialità di crescita, specie se confrontato con 
quello relativo al 2011, che si è assestato al 9%. 
Inoltre, il tasso di penetrazione dei prodotti Bio food registra, per l‟Italia, una 
percentuale del 54,5%. A questi risultati positivi hanno contribuito i biscotti, i dolciumi 
e gli snack bio (+22,7% in valore), gli ortofrutticoli freschi e trasformati (+14,6%) e le 
uova (+11,3%), mentre, in misura minore, hanno inciso gli incrementi della pasta, del 
riso e dei sostituti del pane (+8,4%). 
Per il 71,2% dei consumatori bio è  la sicurezza degli alimenti biologici che rappresenta 
la motivazione trasversale dell‟acquisto, mentre tra i frequent users aumenta la quota 
(29%) di chi acquista questi prodotti perché considerati “buoni”. 
Nonostante questi dati incornicino uno scenario decisamente positivo, che rivela una 
propensione all‟acquisto bio in crescita, quelli relativi al valore di questo mercato non 
sono altrettanto positivi. Dal  rapporto Istat del 2013 titolato “Spesa per consumi finali 
delle famiglie”, relativo al 2012, emerge che il valore di mercato dell‟alimentare 
biologico Italiano oscilla tra i 2,8 ed i 3 miliardi di euro e risulta limitato al 2% delle 
famiglie. Ogni famiglia, su una spesa media mensile di 2400 euro, spende circa 450 
euro al mese per alimenti e bevande. Di questi 450 euro, il rapporto Ismea “Bio in 
cifre” relativo all‟anno 2012 sottolinea un valore del mercato dei prodotti biologici 
stimato in circa 6 euro mensili per famiglia che, seppur in crescita rispetto al 2011, 
paragonato ai consumi mensili familiari in alimentari risulta essere un valore 
estremamente esiguo, costituendo circa l‟1,3% della spesa alimentare mensile di un 
nucleo familiare. 
Sulla stessa lunghezza d‟onda si colloca il settore della cosmesi eco-bio, una cosmesi 
ecologica attenta all‟ambiente, che non prevede l‟utilizzo di sostanze derivate dal 
petrolio o da prodotti chimici di utilizzo industriale, e biologica, ma che  utilizza 
ingredienti provenienti da coltivazioni biologiche, che evitano l‟utilizzo di pesticidi e di 
sostanze tossiche. 
Secondo un'indagine di Nomisma, il prezzo è il primo criterio di scelta di un cosmetico 
ma l'attenzione verso gli ingredienti naturali e biologici certificati è il secondo.  
La stessa ricerca evidenzia che l'81 per cento di chi acquista cosmetici ha comperato 
almeno una volta un prodotto bio o naturale o con ingredienti bio; il 47 per cento ha 
acquistato 'ogni tanto' uno di questi prodotti, il 19% fa questa scelta spesso, il 15% lo ha 
fatto una sola volta. Il consumo di prodotti bio è più alto per la categoria di prodotti 
rivolta alla cura del corpo e l'igiene, come shampoo e bagnoschiuma, rispetto alla 
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categoria dei cosmetici in senso stretto come creme e trucchi.  
 La ricerca ha stabilito che nonostante questi dati sembrino indicare intenzioni 
d‟acquisto positive per i prodotti cosmetici bio, accompagnate da un tasso di crescita del 
5% dei cosmetici biologici certificati e dei prodotti per la cura della persona con le 
stesse caratteristiche, il mercato è esiguo. Nello specifico, su un valore complessivo del 
mercato cosmetico di 9.9 miliardi di euro, solo 400 milioni costituiscono i consumi 
green del settore, corrispondenti al 4.4% del mercato. 
Nel settore auto-motive, il Rapporto Green Italy 2013 rivela come lo sviluppo di 
tecnologie verdi veda impegnate solo  il 26% delle imprese della filiera, le cui iniziative 
spaziano dall‟adozione di materiali alternativi  maggiormente riciclabili, ai sistemi di 
propulsione elettrici o ibridi, fino alla concezione e commercializzazione di componenti 
più efficienti per il veicolo.  
Per quanto riguarda la mobilità elettrica, i dati di mercato si assestano su percentuali 
irrisorie (0,06% del mercato auto motive), ma si assiste ad un significativo impegno nel 
suo sviluppo, sia delle più grandi utilities dell‟energia, che delle principali case 
automobilistiche. Numerosi i vantaggi garantiti da queste vetture: ambientali, in termini 
di emissioni ridotte di CO2 (un‟auto elettrica produce meno della metà delle emissioni 
di un veicolo analogo alimentato a combustibili fossili), di efficienza in fase di utilizzo 
(quasi il 90%, mentre un veicolo con motore a combustione interna ha un‟efficienza 
media del 25%), oltre che economici,  di riduzione di costi (per percorrere 100 km sono 
necessari 5 euro rispetto a 20 euro per gasolio/benzina). Tuttavia, i punti di forza non 
sono ancora sufficienti per superare le barriere di tipo commerciale che rallentano lo 
sviluppo e la diffusione del mercato di queste auto ecologiche. 
Nel nostro Paese, quindi, questo mercato costituisce una piccola nicchia. Il principale 
ostacolo al suo decollo vero e proprio rimane il costo eccessivo, dovuto soprattutto alla 
batteria, che risulta ammortizzabile in un tempo compreso tra gli 8 e i 5 anni. Per questo 
è necessario che lo sviluppo della mobilità elettrica, almeno nella fase iniziale, sia 
supportato da adeguati incentivi all‟acquisto. Affianco al fattore costo si colloca un 
ulteriore ostacolo allo sviluppo, costituito dalla scarsa autonomia delle batterie, che 
andrebbe compensata con la creazione di infrastrutture adeguate, l‟impegno dei gestori 
della rete, accordi con le case automobilistiche e buona volontà dei Comuni. Solo in 
questo modo, l‟Italia può competere nel raggiungimento degli obietti fissati per il 2020 
dall‟Unione Europea, anno in cui il nostro Paese dovrà raggiungere un minimo di 125 
mila colonnine elettriche, oltre a incrementare la distribuzione per il rifornimento di 
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GPL, biocarburanti e idrogeno. In funzione del raggiungimento di tali obiettivi, per la 
prima volta a livello mondiale, un petroliere e un fornitore di elettricità hanno siglato 
una collaborazione che porterà ad incrementare la diffusione delle colonnine di ricarica.  
Nel raggiungimento di tale traguardo, un ruolo importante sarà giocato dall‟innovativo 
punto di ricarica rapido a corrente alternata messo a punto da Enel, che in soli 30 minuti 
consente all‟auto elettrica di effettuare l‟80% del pieno, elemento che, abbinato a tariffe 
flat come Enel Drive, consentiranno di caricare senza limiti la propria auto elettrica con 
soli 30 euro al mese, abbattendo i costi. 
Da questi dati emerge come i consumatori stiano lentamente “abbracciando “ la Green 
Economy” , la quale nasconde un notevole potenziale di sviluppo nel lungo periodo. 
Nonostante ciò, la sua affermazione compiuta necessita di un processo lento e 
complesso, che richiederà necessariamente un progressivo e radicale cambiamento nelle 
attitudini e soprattutto nei comportamenti dei consumatori.  
Non basta cioè un generico interessamento dei consumatori  per le questioni ambientali 
o la percezione da parte loro che un proprio impegno nei confronti dell‟ambiente possa 
fare realmente la differenza. Affinché intenzioni d‟acquisto privilegianti soluzioni di 
tipo sostenibile si traducano in comportamenti coerenti, è necessario che molti limiti  
vengano superati e su questo aspetto mi concentrerò nel prossimo capitolo. 
 
1.3: Perché è importante diffondere i consumi green 
 
Abbiamo visto dall‟esame dei dati secondari come il cammino verso uno sviluppo 
sostenibile sia lento e colmo di ostacoli e come sia difficile modificare le abitudini di 
consumo tradizionali, che sono completamente insostenibili. Per confermare 
l‟insostenibilità del consumo odierno possiamo prendere in considerazione anche lo 
studio dell‟ecologista Stephen Pacala, che ci fa notare come i 500 milioni di persone più 
ricche del mondo, che rappresentano circa il 7% della popolazione mondiale, emettono 
il 50% di emissioni di anidride carbonica, mentre i 3 miliardi di persone che vivono ai 
limiti della sussistenza, ne emettono solo il 6%. 
Vivendo su un pianeta con risorse limitate, definire il nostro successo e la nostra felicità 
attraverso quanto consumiamo, non è una valida scelta. Affinché la maggior parte 
dell‟umanità possa vivere in modo qualitativamente superiore e le generazioni future 
possano avere le stesse possibilità di consumo di quelle attuali, dovremo adottare un 
modello in cui le norme, i simboli, i valori e le tradizioni portino a un livello di 
38 
 
consumo tanto quanto basta per soddisfare il benessere umano e indirizzare l‟energia 
umana verso delle pratiche che aiutino a ripristinare il benessere planetario.  
Questo in quanto, sebbene i consumatori dichiarino di prestare molta attenzione alla 
salvaguardia dell‟ambiente e di acquistare regolarmente prodotti a basso impatto 
ambientale, i trend di comportamento effettivo  risultano essere in controtendenza. 
Prima di esaminare i fattori che causano questo “gap” e le possibili strategie di 
marketing che i decisori aziendali dovrebbero utilizzare per correggere questo fenomeno 
di scostamento tra atteggiamenti e comportamenti, è importante capire perché risulti 
importante diffondere e favorire i consumi green. 
Prima di tutto, la questione che suscita maggiore preoccupazione riguarda l’impatto 
ambientale dei nostri consumi: la crescita incessante della domanda nelle economie 
avanzate ha delle implicazioni sui cambiamenti climatici, di cui è responsabile il livello 
eccessivo di inquinamento atmosferico e del suolo. Tali fattori hanno un impatto 
significativo non solo sugli squilibri ambientali, ma anche su quelli sociali. 
Il clima è generato da vari fattori, in primo luogo dall‟energia trasmessa dal Sole alla 
Terra che, una volta trasformata in calore, scalda la terra e l‟aria, fa evaporare l‟acqua, e 
fonde la neve. Parte di questo calore viene rinviato verso lo spazio, ma è assorbito da 
alcuni gas presenti in atmosfera detti gas serra, che intrappolano l‟energia solare, 
emettendo calore in tutte le direzioni e permettendo un ulteriore riscaldamento del 
Pianeta. Il ruolo giocato dai gas serra da luogo ad un fenomeno fisico noto come effetto 
serra, un evento naturale indispensabile per la vita, senza il quale la Terra avrebbe una 
temperatura media di –18˚C, le acque sarebbero congelate e non ci sarebbe vita. 
Se tale fenomeno è necessario per la sopravvivenza, tuttavia, un‟intensificazione dello 
stesso, di cui è responsabile l‟immissione eccessiva di gas da parte dell‟uomo, oltre che 
altri fattori, può provocare squilibri climatici di dimensione cosmica. 
Per gas serra si intendono gli insiemi di gas presenti nell‟atmosfera tra cui i principali 
sono l‟anidride carbonica, il metano, il protossido di azoto, l‟ozono, il vapore acqueo. 
I gas serra sono prodotti da principalmente da attività umane di produzione e consumo 
insostenibile, tra cui le seguenti sono quelle che presentano un impatto maggiore: 
 
Ricorso a combustibili fossili (petrolio, carbone ecc.), impiegati, ad esempio 
a scopo energetico, per il riscaldamento degli edifici, nei sistemi di 
produzioni industriale e nei trasporti; essi sono i principali responsabili 
            dell‟emissione in atmosfera di anidride carbonica. 
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Processo di smaltimento dei rifiuti, che produce metano. 
Utilizzo di fertilizzanti in agricoltura che generano protossido di azoto. 
 
Il massiccio ricorso ai combustibili fossili, in un contesto che vede aumentare di tre 
volte e mezzo il fabbisogno energetico mondiale negli ultimi quarant‟anni, ha 
comportato che le emissioni di anidride carbonica abbiano subito un incremento del 
68%. La situazione è resa ancora più allarmante dal progressivo incremento della 
popolazione mondiale che, dagli attuali 6 miliardi, potrebbe crescere nel 2050, secondo 
una stima media delle Nazioni Unite, fino a 9 miliardi e dai sempre più diffusi processi 
di deforestazione, che, riducendo notevolmente la superficie forestale, impediscono a 
quest‟ultima di fungere da bacino per la raccolta di CO2 in eccesso. 
All‟orizzonte si profila quindi una crescita della concentrazione dei gas-serra che 
causerà, nei prossimi decenni, un incremento dell‟effetto serra e quindi un ulteriore 
innalzamento della temperatura media del Pianeta, che costituisce un problema per la 
salvaguardia della biodiversità, con profonde ricadute anche sul piano sociale. 
Il riscaldamento si distribuirà in modo irregolare: di più vicino ai poli, di meno 
all‟equatore e si avranno mutamenti di forza e direzione dei venti, delle precipitazioni e 
delle correnti oceaniche. Assisteremo a fenomeni di cosiddetta estremizzazione del 
clima: capiterà sempre più spesso di passare repentinamente da forti ondate di caldo a 
veri e propri geli fuori stagione o di assistere a periodi di bel tempo intervallati da giorni 
di piogge torrenziali. 
Inoltre, su un pianeta più caldo gli oceani si estenderanno e il livello dei mari si 
innalzerà in misura significativa a causa dello scioglimento dei ghiacci polari: di 
conseguenza, la geografia delle coste di tutti i continenti potrebbe risultare 
profondamente stravolta, con grandi città come New York, Miami, Rotterdam, 
Copenaghen, e Venezia sommerse. 
Mentre poi, da un alto si assisterà a una moltiplicazione delle alluvioni e degli uragani, 
dall‟altro diventeranno più prolungati i periodi di siccità, provocando l‟inesorabile 
avanzamento dei deserti.  
Si perderà anche molta della biodiversità attualmente presente, in quanto a seconda di 
come le diverse specie risponderanno ai cambiamenti climatici,  la composizione e la 
distribuzione geografica di molti ecosistemi (foreste, praterie, deserti, sistemi montani, 
laghi, zone umide, oceani, etc.) tenderà a trasformarsi.  
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Perfino l‟attuale quadro mondiale di produzione alimentare sarà modificato dai 
cambiamenti climatici, e risulterà maggiore alle alte latitudini, dove le condizioni 
climatiche sono attualmente favorevoli mentre, diminuirà notevolmente alle basse 
latitudini, soprattutto nella fascia tropicale e subtropicale. Tutto ciò, tenuto conto della 
distribuzione mondiale dei Paesi ricchi e dei Paesi poveri, andrebbe ancora una volta a 
vantaggio dei primi, peggiorando le possibilità di sopravvivenza dei secondi. Le 
ripercussioni sociali conseguenti sarebbero disastrose. Lo si può capire se analizziamo 
le catastrofi climatiche già verificatesi, come ad esempio lo Tsunami e l‟uragano 
Katrhina che, oltre a causare squilibri ecologici, hanno avuto profonde implicazioni a 
livello sociale, con popolazioni intere, etichettate col nome di profughi ambientali,  
costrette a migrare dai loro luoghi natii per approdare in terre ove problemi di 
sovraffollamento e disoccupazione raggiungono già quote elevatissime. 
Inoltre, il cambiamento climatico provocherà un aumento della diffusione di malattie, 
soprattutto tropicali, poiché l‟aumento delle temperature favorirà la sopravvivenza di 
microrganismi, insetti o altri ospiti intermedi identificati come portatori di malattie 
infettive (malaria, tenia, febbre gialla, alcuni encefaliti virali, etc.).  
Infine, poiché i cambiamenti climatici produrranno un‟accelerazione ed 
un‟intensificazione del ciclo globale dell‟acqua, le risorse idriche regionali potrebbero 
risultare gravemente compromesse. Tra tutti i problemi, quello dell‟emergenza idrica è 
uno dei più rilevanti, se consideriamo che la sopravvivenza di tutte le specie dipende 
dall‟acqua. Paradossalmente, ancora una volta le implicazioni sarebbero peggiori per i 
Paesi poveri, in quanto ci sarebbe maggior quantità d‟acqua nelle zone dove attualmente 
le risorse idriche sono già abbondanti e minor quantità d‟acqua dove attualmente la 
carenza di risorse idriche è già un grave problema. La sopravvivenza sarebbe minata 
non solo dalla carenza di acqua, ma anche dai feroci conflitti che questo problema 
causerebbe: se già il petrolio testimonia come la corsa ad una risorsa limitata ma 
preziosa, possa essere causa di feroci conflitti, cosa accadrebbe se venisse conteso un 
bene primario insostituibile? Nei paesi che soffrono di siccità e crisi idriche, l‟acqua è 
già causa di annose ostilità: si pensi al caso della Siria, della Turchia e dell‟Iraq per 
l‟appropriazione di quote d‟acqua dal Tigri e dall‟Eufrate. 
Oltre all‟impatto ambientale dei nostri livelli di consumo insostenibili, emergono delle 
preoccupazioni anche a livello di salute: per esempio, consumare cibo contaminato da 
pesticidi ha un effetto dannoso sullo stato fisico, specialmente sulla crescita dei 
bambini. Studi recenti  hanno dimostrato come il residuo di questi pesticidi rimanga per 
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lungo tempo negli alimenti e come il loro consumo da parte degli esseri umani sia 
estremamente pericoloso. Ancora, l‟inquinamento dell‟aria, oltre a causare danni 
all‟ambiente come le piogge acide e il cambiamento climatico, è responsabile non solo 
di molte patologie, come l‟asma ma soprattutto di malattie degenerative, come i tumori 
ed il cancro. 
Tutti questi problemi ambientali e le relative implicazioni a livello sociale dipendono 
dal fatto che per secoli l'uomo ha sfruttato e piegato la natura a suo piacimento, 
traendone vantaggi immediati e deteriorando l'ambiente circostante in maniera talvolta 
irreversibile.  La gravità della situazione ambientale ha fatto si che, dopo anni di 
indifferenza quasi generalizzata, la questione ecologica venisse finalmente riconosciuta 
come un problema di importanza primaria.  
La continua crescita produttiva richiesta dalla società industriale e gli attuali livelli di 
consumo insostenibile vengono attuati con un enorme spreco di risorse, causando non 
solo lo squilibrio tra sistemi di produzione e consumo (divario tra Paesi ricchi e poveri), 
ma anche la distruzione della natura e il sacrificio dell‟equilibrio biologico. La 
massiccia attività industriale, l'incontrollato sfruttamento delle risorse naturali, il 
costante uso di agenti chimici in agricoltura, la motorizzazione generalizzata sono solo 
alcune delle principali cause dell'inquinamento atmosferico, idrico e del suolo che 
minacciano il surriscaldamento globale e, come ho appena argomentato, la vita stessa 
sul pianeta. Anche se non si è giunti ancora ad un vero e proprio esaurimento delle 
risorse essenziali, quali acqua non inquinata, aria pura, alimenti, energia e territorio, 
alcune di esse iniziano a scarseggiare.   
Risulta evidente, quindi, come sia indispensabile un drastico cambiamento delle 
abitudini di consumo della popolazione mondiale più industrializzata, in quanto azioni 
quotidiane, apparentemente innocue, sono in realtà  insostenibili per l'ecosistema che ci 
circonda e porteranno all‟esaurimento e deterioramento delle risorse e a livelli 
allarmanti di inquinamento, che inevitabilmente impatteranno sulle condizioni 
climatiche di lungo periodo e sulla sopravvivenza di intere popolazioni e specie. 
Alla società dello spreco deve perciò essere sostituita una società in cui produzione e 
consumo siano realizzati in modo sostenibile, secondo un processo rispettoso dei cicli 
naturali. Sviluppo delle energie rinnovabili, sistemi sostenibili di smaltimento dei rifiuti, 
intervento sul traffico e sulla mobilità, promozione di un‟agricoltura sostenibile, sono 
tutte soluzioni che implicano la diffusione di una nuova cultura, un cambiamento dei 
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modelli tradizionali di consumo attraverso la rivisitazione degli stili di vita e la 







CAPITOLO 2:  
Quadro teorico dell’indagine. 




In questo capitolo mi occuperò di passare in rassegna la letteratura esistente in merito al 
fenomeno del consumo etico, in particolare per ciò che concerne la relazione tra 
personalità, status e consumi green. 
Per iniziare, nel primo paragrafo affronterò da un punto di vista qualitativo la questione 
dello scostamento tra atteggiamenti e comportamenti “eco-friendly , al fine di 
argomentare ed analizzare, da un punto di vista teorico, i risultati che ho riscontrato da 
un esame dei dati secondari esistenti. In particolare, approfondirò i modelli che 
spiegano il problema in questione, i fattori che lo determinano e le possibili strategie 
che i manager di marketing possono utilizzare per ridurlo, introducendo nello specifico 
la questione dell‟aumento dell‟attrattività sociale dei consumi green come possibile 
strategia finalizzata a favorire la diffusione di stili di consumo eco-friendly. 
Dopo avere quindi introdotto la ratio alla base della mia ricerca, ossia il problema del 
gap tra atteggiamenti e comportamenti di acquisto green, mi concentrerò sull‟analisi dei 
consumi green in chiave psicologica , in particolare in relazione alla personalità ed allo 
status.  
A tal fine, introdurrò la teoria dei Big Five e andrò ad analizzare studi già esistenti che 
collegano i 5 tratti della personalità umana al consumo green, per esaminare quali sono 
le dimensioni della personalità che sono correlate in modo significativo ai 
comportamenti di consumo eco-friendly. Questo modello e le relative implicazioni sul 
comportamento di consumo green sono propedeutici alla mia ricerca, di cui parlerò nel 
terzo capitolo, in quanto la mia analisi dell‟attrattività sociale verterà non solo sui 
comportamenti di acquisto (tradizionali o eco-friendly), ma anche su alcune dimensioni 
della personalità rilevanti per la teoria dei Big Five, che unite al consumo potrebbero 
avere un effetto rilevante nel modificare il gradimento sociale dei consumatori che 
acquistano “green”. 
Infine, al fine di introdurre l‟obiettivo alla base del mio lavoro, analizzerò la letteratura 
esistente con riguardo al rapporto tra consumi green e status,  citando degli studi che, 
riconoscendo l‟esistenza di un problema relativo al modo con cui tali comportamenti di 
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consumo vengono percepiti da un punto di vista simbolico, riconducono la diminuzione 
del suddetto gap ad un aumento dell‟attrattività sociale dei consumi green.  
Mi concentrerò  sulle questioni teoriche alla base di tale risultato, in particolare sulla 
teoria delle segnalazioni costose, dell‟altruismo competitivo. 
 




Dall‟esame dei dati secondari disponibili è emerso che, sebbene il consumo green sia un 
fenomeno in crescita in diversi settori, esiste tuttavia uno scostamento rilevante tra 
atteggiamenti e comportamenti d‟acquisto eco-compatibili: infatti, mentre un numero 
crescente di consumatori dichiara nei sondaggi di essere pronto ad adottare 
comportamenti rispettosi dell‟ambiente, manifestando anche la disponibilità a sostenere 
un premium price nella consapevolezza che la sua azione possa fare veramente la 
differenza per l‟ambiente, tali intenzioni positive raramente si traducono in un 
comportamento d‟acquisto coerente all‟interno del punto vendita,  rendendo tale tipo di 
comportamento un fenomeno tipicamente di nicchia. 
Tale trend è comunemente noto come  “ fenomeno 30:3”, dal momento che, mentre 
circa il 30% dei consumatori dichiara di volere acquistare in maniera responsabile, solo 
il 3% degli acquisti riflette queste intenzioni dichiarate. 
Tale circostanza ha profonde implicazioni per le aziende che producono e/o 
commercializzano prodotti green, dal momento che, lanciare prodotti sulla base delle 
intenzioni di acquisto dichiarate nelle ricerche di mercato si tradurrà, con una 
probabilità elevata, in costosi fallimenti di mercato, in quanto è ormai comunemente 
accettato che le intenzioni non sono correlate in modo significativo al comportamento. 
Capire a fondo le determinanti di questo gap e le diverse possibili strategie per 
chiuderlo  è diventata quindi una questione estremamente rilevante dal punto di vista 
manageriale, in quanto i managers hanno la necessità di capire, interpretare, predire ed 
influenzare il comportamento d‟acquisto.  
Nel tentativo di affrontare questo problema di gap, due diversi filoni di ricerca sono 
emersi nella letteratura sul consumo etico: uno ( tra cui Auger e Devinney, 2007; 
Carrigan e Attalla, 2001; Auger e Devinney, 2007; De Pelsmacker, 2005) si è 
concentrato sui limiti metodologici insiti alle ricerche di mercato comunemente 
impiegate per valutare le intenzioni d‟acquisto dei consumatori green ed il 
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comportamento seguente. Questi autori suggeriscono che nelle ricerche riguardanti il 
tema della sostenibilità, le persone rispondono in modo idealistico, producendo quella 
che è comunemente nota come distorsione da desiderabilità sociale, ossia quell‟effetto 
di disturbo che entra in gioco in una ricerca quando il soggetto, che risponde a 
un'intervista o a un questionario, ha la possibilità di dare risposte che possono essere 
considerate socialmente più accettabili rispetto ad altre. 
Il secondo filone, a cui è riconducibile la maggior parte della letteratura esistente in 
materia ( Areni e Black, 2008; De Pelsmacker, 2005; Follows e Jobber, 2000; Ulrich e 
Sarasin, 1995), adotta un approccio diverso al problema dello scostamento tra 
atteggiamenti e comportamenti di acquisto green: esso riconosce la distorsione da 
desiderabilità sociale come un fattore parzialmente responsabile di questo gap, ma 
identifica anche altri fattori che direttamente o indirettamente rendono difficile la 
traduzione degli atteggiamenti favorevoli alla questione della sostenibilità in 
comportamenti d‟acquisto coerenti. 
Prima di esaminare quali sono questi ostacoli, analizzerò le teorie esistenti in letteratura 
che spiegano il processo decisionale di acquisto del consumatore green. 
Intendo precisare che utilizzerò i concetti di intenzione e comportamento d‟acquisto 
etico in quanto questi costituiscono le categorie generale che ricomprendono al loro 
interno anche le intenzioni e i comportamenti di acquisto riferiti ai prodotti green, che 
sono quelli che interessano la ricerca che ho svolto ai fini di questo lavoro di tesi. 
 
2.1.1: Il concetto di atteggiamento  
 
Innanzitutto è fondamentale dare una definizione di atteggiamento. 
L‟atteggiamento si definisce come “l’orientamento psicologico complessivo espresso in 
termini di valutazione (positiva o negativa) relativo ad un concetto e caratterizzato da 
una certa durata”.  
Sono tre le componenti chiave di questa formulazione: 
1. l‟orientamento psicologico, inteso come processo interno e mentale, concetto 
che qualifica l‟atteggiamento come uno stato interno dell‟individuo che non si 
traduce necessariamente in esiti comportamentali. Da qui, il problema 




2. la valutazione, la quale si riferisce a qualsiasi tipologia di risposta, sia esplicita 
che nascosta, che rende manifesto il segno dell‟atteggiamento del soggetto, 
positivo o negativo. Ciò in quanto esistono atteggiamenti positivi o negativi, 
mentre non esistono valutazioni neutre, ovvero orientamenti psicologici che non 
si traducono in preferenze; 
3. la durata: gli atteggiamenti, per essere tali, devono presentare una certa durata, o 
persistenza. Questo tratto è necessario per garantire una certa stabilità alla 
misurazione finalizzata alle decisioni aziendali: in effetti è vero che molti 
comportamenti derivano da emozioni momentanee o da fattori episodici, ma 
questi casi sono sostanzialmente imprevedibili. Gli atteggiamenti caratterizzati 
da stabilità si possono ritenere più affidabili in quanto consentono di migliorare 
la previsione di comportamenti ricorrenti. 
 
Occupando una posizione intermedia tra le conoscenze ed il comportamento, 
l‟atteggiamento costituisce un costrutto importante all‟interno del più ampio mosaico 
che descrive il comportamento del consumatore 
Le componenti dell‟atteggiamento sono le convinzioni, valutazioni ed intenzioni. 
Le convinzioni sono le associazioni o relazioni che i soggetti deliberano tra l‟entità alla 
base dell‟atteggiamento ed i suoi attributi. Più in particolare esse possono essere 
espresse secondo due dimensioni: la maggiore o minore probabilità che un prodotto o 
una marca possieda una determinata caratteristica a la valutazione di tale caratteristica. 
L‟esperienza induce il consumatore a sviluppare molteplici convinzioni in merito ai 
prodotti e alle marche. Tuttavia, soltanto alcune rimangono in memoria e vengono 
recuperate più spesso e facilmente di altre: queste sono definite convinzioni salienti e 
sono le uniche ad essere considerate in modo consapevole. Si ritiene che in condizioni 
normali l‟atteggiamento del consumatore nei confronti un prodotto o di una marca sia 
costante, in quanto giustificato dalle medesime convinzioni salienti: solo nel caso in cui 
l‟esperienza col prodotto o con la marca porti a modificare le convinzioni salienti o ne 
faccia emergere di nuove, allora l‟atteggiamento può cambiare. 
Le valutazioni comprendono le valutazioni dei singoli attributi, ossia le manifestazioni 
di apprezzamento che i consumatori esprimono per una specifica caratteristica del 
prodotto e le valutazioni sintetiche sul prodotto/marca, che riguardano una 
manifestazione di apprezzamento complessiva, la quale, se anche riduce il grado di 
dettaglio con cui è possibile interpretare gli atteggiamenti, permette tuttavia di utilizzare 
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concetti e modalità di ragionamento di tipo naturalistico, legate al vissuto quotidiano del 
consumatore. 
Le intenzioni, costituiscono la componente più generale dell‟atteggiamento, che ne 
sintetizza le altre e che più si avvicina al comportamento d‟acquisto vero e proprio. 
Infatti si può ritenere che se un individuo dichiara l‟intenzione di acquistare un 
determinato prodotto ( o una certa marca), allora possiede una valutazione positiva dello 
stesso. Le intenzioni costituiscono la componente dell‟atteggiamento che ci interesserà 
ai fini di spiegare il problema relativo allo scostamento tra atteggiamento e 
comportamento in quanto, essendo estremamente vicine al comportamento effettivo, è 
importante spiegare i motivi per cui non si traducono in esiti comportamentali coerenti. 
(Dalli e Romani). 
 
2.1.2: La teoria dell’azione ragionata e del comportamento pianificato  
 
La maggior parte dei modelli che spiegano il comportamento del consumatore green si 
basano su una progressione di tipo cognitivo, secondo la quale le convinzioni 
determinano gli atteggiamenti, che a loro volta portano alla formazione delle intenzioni, 
ovvero le componenti più generali dell‟atteggiamento, le quali, costituendo il più diretto 
sostituto mentale del comportamento vero e proprio, prevengono quest‟ultimo. 
Tra questi, la teoria dell’azione ragionata ( Ajzen e Fishbein, 1980) è un modello che 
studia la relazione l‟atteggiamento ed il comportamento mettendo in relazione 
l‟atteggiamento verso il comportamento con le norme soggettive, le intenzioni 
comportamentali ed il comportamento vero e proprio secondo una sequenza causale 
prefissata, tale per cui il comportamento è una funzione diretta dell‟intenzione, che a 





BI= intenzione di mettere in pratica il comportamento B 
Ab= atteggiamento verso il comportamento b 
W1= peso relativo dell‟atteggiamento verso il comportamento 
SN= atteggiamento verso gli altri (o norme soggettive) 
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W2= peso relativo dell‟atteggiamento verso gli altri. 
 
Questo modello assume che il consumatore consideri esplicitamente le conseguenze dei 
comportamenti che sta per mettere in pratica scegliendo quello che conduce alle 
conseguenze più favorevoli, dal punto di vista individuale e sociale.  
L‟esito del processo di scelta ragionata è un‟intenzione di attuare un certo 
comportamento: tale intenzione viene considerata come la variabile chiave per la 
previsione del comportamento. Questa formulazione ipotizza che ogni comportamento 
ragionevolmente complesso e volontario sia dovuto all‟intenzione del consumatore di 
mettere in atto quel comportamento. 
Le componenti del modello sono: 
I comportamenti: azioni specificatamente indirizzate verso un qualche oggetto 
(per esempio acquistare un prodotto green nel nostro caso), sempre proiettate in 
un certo contesto e definite in termini di luogo e di tempo. 
Le intenzioni di attuare un comportamento consistono nel programma di attuare 
un certo comportamento al fine di conseguire un obiettivo specifico; in questa 
formulazione esse sono il risultato dell‟integrazione del proprio atteggiamento 
verso l‟evento futuro e di quello di altre persone. 
L’atteggiamento verso il comportamento costituisce la componente individuale 
dell‟atteggiamento, che misura l‟atteggiamento nei confronti di uno specifico 
comportamento relativo all‟oggetto, piuttosto che nei confronti dell‟oggetto in 
quanto tale, al fine di migliorare la previsione dell‟esito che più interessa i 
marketing manager, ovvero l‟acquisto. Tale componente risulta dalla sintesi, per 
ogni esito, tra valutazione dell‟esito associato ad un certo comportamento ed 





L’atteggiamento verso gli altri individui (definito spesso anche norma 
soggettiva o sociale) riflette la percezione del consumatore in merito a ciò che 
egli crede che gli altri vorrebbero che facesse e costituisce la componente del 
modello che tiene conto l‟opinione delle altre persone ed dei rapporti sociali.  
Si misura attraverso due parametri, ovvero l‟intensità della convinzione che 
una o più persone desiderino che il comportamento in questione venga posto in 
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essere e la motivazione a compiacere le persone che possono avere una 




 B j* C j 
I pesi relativi costituiscono i parametri da stimare empiricamente a seconda dei 
prodotti e delle situazioni d‟acquisto e utilizzo e in funzione dei quali la 
componente individuale e quella sociale possono acquisire diversa rilevanza. 
 
Quindi, secondo tale modello, l‟atteggiamento e le norme soggettive esercitano 
un‟influenza indiretta sul comportamento, attraverso la costruzione delle intenzioni. 
 
 B~BI = Abw1+SNw2= w1 
n
i 1
 bi*ei  + w2 
n
i 1
 B j* C j 
 
Tuttavia, diversi studi hanno confutato l‟abilità del modello di predire i comportamenti, 
in particolare dimostrando che il modello è molto utile per predire le intenzioni di 
acquisto, ma non il comportamento effettivo ( Bagozzi e Warshaw, 1990; Boyd e 
Wandersman, 1991; Vallerand, 1992; Carrington, Neville e Whitwell, 2010).  
Altri studi hanno criticato il modello per il fatto che esso si applica solo a 
comportamenti che sono completamente sotto il controllo della volontà. Per risolvere 
questo problema, tenendo conto dell‟influenza esercitata da forze interne ed esterne, 
Ajzen e Fishbein (1985) hanno  introdotto la teoria del comportamento pianificato, che 
alla teoria dell‟azione ragionata già esistente, aggiunge una misura del controllo 
comportamentale percepito tra i fattori che possono influenzare le intenzioni di 
acquisto, con il fine appunto di estendere l‟ambito di applicazione della teoria 
dell‟azione ragionata, fino a ricomprendere comportamenti che non sono sotto il 
controllo della volontà. 
Ma in che modo si viene a formare questa nuova variabile? Due sono i fattori che la 
determinano:  
le difficoltà (Df) che un soggetto pensa di poter incontrare nella tenuta di uno 
specifico comportamento, in termini di risorse, tempo e competenze necessarie 
(per esempio, “Per adottare un comportamento sostenibile in modo serio c‟è 
bisogno di molto impegno e di molto danaro”); 
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la percezione (P) che il soggetto ha di poter superare con successo le 
precedenti difficoltà, ossia un‟auto-valutazione rispetto alla possibilità di avere 
quelle risorse e/o quelle opportunità necessarie per assumere uno specifico 
comportamento (per esempio, “Sono certo che avrò il denaro e la forza di 
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L‟abilità di un soggetto di controllare il suo comportamento può quindi essere 
influenzata da fattori interni o esterni al medesimo, i quali potrebbero ostacolare 
l‟esecuzione del comportamento auspicato: per esempio, in uno studio esplorativo del 
processo decisionale d‟acquisto del consumatore, calato in un contesto di commercio 
equo e solidale, Shaw e Clarke (1999) hanno identificato il prezzo, la disponibilità dei 
prodotti, la convenienza, le informazioni, le questioni di tipo etico e il tempo come 
fattori che influenzano il controllo comportamentale percepito. 
Secondo tale modello, PCB influenza indirettamente il comportamento e direttamente la 
formazione delle intenzioni d‟acquisto, in quanto tale costrutto, avendo delle 
implicazioni motivazionali sulle intenzioni, porta il soggetto a maturare un intenzione di 
comportarsi in un certo modo solo nel caso in cui possieda i mezzi per sfruttare tale 
opportunità. L‟elemento che permette di giustificare la sua inclusione nel modello è 
costituito dal fatto che esso rappresenta una variabile proxy, che cioè misura un 
fenomeno non osservabile direttamente, ossia il controllo effettivo (ABC). Tuttavia, 
questa circostanza fa sì che PCB non abbia un effetto diretto sul comportamento, in 
quanto è il controllo effettivo e non quello percepito che costituisce una determinante 
causale del comportamento.  
Ajzen e Madden (1986) utilizzano due spiegazioni alla base della validità di utilizzare 
PCB al posto di ABC. Prima di tutto, il comportamento in questione non può essere 
totalmente sotto il controllo consapevole di un soggetto; secondariamente, la percezione 
del controllo sul comportamento riflette quello effettivo con un buon grado di 
accuratezza.  
Tuttavia, la percezione del controllo riflette raramente il controllo reale, come dimostra 
uno studio successivo di Ajzen (1991) e un altro di Armitage e Conner (2001). 
Di queste argomentazioni tornerò a scrivere nel prossimo paragrafo. 
Come si vede dalla figura, uno dei contributi importanti fornito dal modello consiste nel 
sottolineare l‟importanza delle credenze del soggetto come principali determinanti del 
suo comportamento: credenze soggettive, e non realtà oggettive. Le credenze, come tali, 
possono essere anche profondamente errate, dovute a disinformazione, o scarsa 





Nel modello osserviamo infatti che: 
le credenze sugli esiti dei comportamenti determinano l‟atteggiamento verso 
l‟esecuzione o meno di un‟azione (non le analisi reali sugli esiti dimostrabili 
del comportamento); 
sono le credenze su come gli altri reagiranno, a creare la percezione di 
doversi adattare alle aspettative altrui (non la conoscenza reale di come gli 
altri reagiranno, ma una pura ipotesi anticipativa di tale reazione); 
le credenze del soggetto rispetto a ciò che egli può o riesce a fare limitano il 
campo del possibile, e non le sue reali capacità. 
Anche se la teoria del comportamento pianificato rappresenta l‟estensione più 
significativa della teoria dell‟azione ragionata, alcuni studi (tra cui Eagly e Chaiken, 
1993; Shaw, Shiu e Clarke, 2000) hanno proposto e validato delle modifiche a 
questo modello, da applicarsi ai contesti di acquisto sostenibili. In particolare, tali 
modifiche consistono nell‟aggiunta al modello delle variabili che misurano 
l’impegno/obbligo etico personale e l’identità personale. 
Con impegno/obbligo etico personale, si intendono le regole internalizzate di 
un soggetto che riflettono la preoccupazione per i temi che riguardano la  
sostenibilità, e le sue convinzioni personali con riguardo a quello che è 
giusto e quello che è sbagliato. La tendenza della teoria originaria a 
focalizzarsi su questioni di tipo” auto-interessate” può infatti essere un limite 
nei contesti in cui il comportamento d‟acquisto degli individui è mosso da 
questioni di tipo “etico”, che riflettono un interesse nei confronti degli altri. 
In questi contesti diventa allora fondamentale l‟introduzione di una variabile 
che rifletta la preoccupazione per il tema della sostenibilità. 
L‟introduzione dell‟identità personale del consumatore deriva dal fatto che 
nei contesti d‟acquisto dove predominano motivazioni legate alla 
sostenibilità, i consumatori fanno delle scelte di acquisto etiche perché tali 
motivazioni costituiscono una parte importante della loro identità personale. 
Su tale questione mi sono soffermata nel primo capitolo .                       
Infatti, nel contesto del consumo green, Sparks e Shepherd (1998) hanno 
osservato come determinati tipo di identità personali portino con sé una 
53 
 
componente morale: per esempio, alcune identità, come il vegetariano, sono 
in genere associate a valori di tipo etico.  
In sostanza, Shaw, Shiu e Clarke propongono un modello in cui le intenzioni di 
acquisto, che portano ad un determinato comportamento, sono funzione di una serie di 
variabili: Ab, ossia l‟atteggiamento nei confronti del comportamento; SN, ossia le 
norme soggettive; PCB, ovvero il controllo comportamentale percepito; EO, ossia la 
convinzione che attivare un certo tipo di comportamento derivi da un obbligo etico ed 
SI, ossia l‟ auto-identificazione con problematiche di tipo etico. In particolare, lo studio 
ha rivelato che, nel contesto di comportamenti di tipo sostenibile, le variabili “impegno 
o obbligo etico” ed “identità personale” migliorano la capacità del modello di predire le 
intenzioni d‟acquisto, rispetto alle variabili tradizionali che misurano l‟atteggiamento 
verso il comportamento e le norme soggettive. Questo risultato sottolinea 
l‟inadeguatezza del modello originario che è pensato unicamente per contesti di 
acquisto auto-interessati, un esito particolarmente interessante se teniamo conto del fatto 
che molti comportamenti sono influenzati da considerazioni di tipo etico. Per esempio, 
da questo studio è emerso che, mentre molti consumatori che agiscono in modo auto 
interessato scelgono il caffè sulla base del prezzo e del gusto, quelli preoccupati per 
questioni attinenti al tema della sostenibilità sono guidati da una sorta di obbligo morale 
e dall‟identificazione con questioni etiche, così che remunerare i produttori che operano 
nella filiera del commercio equo e solidale assume la priorità.   
Questo modello accetta il presupposto che sta alla base della teoria del comportamento 
pianificato, ossia che le intenzioni d‟acquisto individuali determinino direttamente il 
comportamento d‟acquisto effettivo. Tuttavia, questa ipotesi è stata criticata da una 
parte della letteratura (Bagozzi, 200; Morwitz, 2007), che l‟ha ricondotta ad una 
semplificazione eccessiva della transizione da intenzioni a comportamento vero e 
proprio, che nella realtà è molto più complessa. Inoltre, studi empirici aventi ad oggetto 
il comportamento del consumatore hanno suggerito che le intenzioni di acquisto non si 
traducono letteralmente in un comportamento d‟acquisto coerente ( Morwitz, 2007; 
Young, 1998).  
 È generalmente accettato, nei modelli di tipo cognitivo che riguardano il processo 
decisionale d‟acquisto del consumatore, che le intenzioni, costituendo l‟elemento che 
funge da mediatore tra l‟atteggiamento ed il comportamento, determinano direttamente 
il comportamento effettivo. In realtà queste ricerche, che fanno affidamento sulle 
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intenzioni come variabili chiave per predire il comportamento concreto, dovrebbero 
essere interpretate con le dovute cautele.  
Nella letteratura sul consumo etico che riguarda il processo decisionale d‟acquisto, oltre 
a questo limite sopracitato, se ne riscontrano altri.  
Per iniziare, i modelli che si basano sulla progressione cognitiva atteggiamento–
intenzione–comportamento per descrivere il processo di scelta, considerano 
quest‟ultimo come un processo isolato, ignorando gli effetti esterni situazionali/ 
ambientali sul comportamento d‟acquisto. Durante la transizione da intenzioni 
d‟acquisto a comportamento reale, infatti, l‟individuo interagisce con un ambiente fisico 
e sociale, che influenza il processo decisionale. La teoria di stampo cognitivo del 
comportamento pianificato, anche con le dovute modifiche che migliorano la previsione 
del comportamento, assume delle condizioni perfette e costanti senza considerare il 
contesto ambientale e sociale, semplificando quindi eccessivamente il passaggio da 
intenzioni di acquisto a comportamento effettivo.  
Inoltre, Ajzen (1985) introduce la variabile “controllo comportamentale percepito” 
(PCB) all‟interno della teoria del comportamento pianificato anche se, tuttavia, il 
controllo percepito raramente riflette il controllo vero e proprio. Alcuni studi 
dimostrano come questa assunzione, largamente impiegata all‟interno della letteratura 
sul consumo etico, che consiste nel fatto che il controllo comportamentale percepito può 
essere usato come un sostituto di quello effettivo, sia inaccurata (Sheeran, 2003). 
Infine, la mancanza di studi che misurino ed osservino il comportamento d‟acquisto 
effettivo, al posto delle intenzioni di acquisto dichiarate o del comportamento auto 
segnalato, costituisce un limite metodologico significativo, che causa la distorsione da 
desiderabilità sociale, di cui ho parlato prima. 
 
2.1.3: Un modello olistico  
 
Al fine di superare questi limiti inerenti alla prospettiva cognitiva del processo 
decisionale del consumatore responsabile, Carrington, Neville e Whitwell (2010) hanno 
elaborato un modello che, oltre a sviluppare un approccio di tipo cognitivo, riconosce 
come il processo decisionale del consumatore consapevole sia molto complesso e non 
avviene in modo isolato dall‟ambiente circostante: a tale fine, il modello integra delle 
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variabili ambientali nella prospettiva cognitiva, in modo da riflettere la complessità 
delle decisioni d‟acquisto che avvengono nella  vita reale.  
I fattori interni e ambientali che sono integrati nel modello costituiscono elementi che si 
riferiscono rispettivamente  alla tradizione cognitiva e comportamentale. La prospettiva 
cognitiva del comportamento umano è basata sui processi mentali interni che hanno un 
ruolo determinante nel comportamento: questi filoni di studio cercano di capire 
l‟interazione e la correlazione tra i costrutti di tipo cognitivo, come le convinzioni, 
atteggiamenti ed intenzioni.    
La prospettiva di tipo comportamentale, invece, è basata su misure del comportamento 
osservabile, laddove l‟ambiente gioca un ruolo determinante nel determinare il 
comportamento effettivo.  
Parte della letteratura che studia il comportamento d‟acquisto ha cercato di integrare gli 
elementi facenti capo a queste due diverse tradizioni, al fine di studiare a fondo il 
comportamento e superare i limiti di entrambe le prospettive. Per esempio, Stern (2000) 
ha presentato un modello olistico del comportamento responsabile, secondo il quale il 
comportamento è funzione di variabili interne relative all‟atteggiamento (A) e variabili 
esterne contestuali (E). Questi tentativi sono particolarmente interessanti per spiegare lo 
scostamento tra intenzioni e comportamenti dei consumatori green. 
Il modello olistico di Carrington, Neville e Whitwell (2010) si basa sul presupposto che 
esistano degli elementi contestuali che contribuiscano a spiegare il gap tra intenzioni di 
acquisto e comportamenti effettivi, fattori che sono integrati nel contesto di tipo 
cognitivo al fine di sviluppare un modello concettuale olistico del comportamento di 
consumo etico, che si focalizza soprattutto sul passaggio dalle intenzioni di acquisto al 
comportamento d‟acquisto vero e proprio. Tale modello affronta quindi il problema del 
gap tra atteggiamenti e comportamenti nel contesto del consumo etico, focalizzandosi 
sullo scostamento tra intenzioni d‟acquisto etiche e comportamento d‟acquisto reale.  
Esso cerca di superare i difetti della prospettiva meramente cognitiva, esplorando 
l‟effetto di mediazione delle “intenzioni di attuazione” ed integrando gli effetti di 
moderazione della variabile  “controllo comportamentale effettivo” e dei fattori 
situazionali, con il fine di comprendere il motivo per cui i consumatori che si dichiarano 
mossi da valori di tipo etico, raramente traducono le intenzioni d‟acquisto eco-
sostenibili in comportamenti d‟acquisto coerenti nel punto vendita. 
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                                                             Controllo comportamentale effettivo (+) 
Intenzioni                  Intenzioni di attuazione (+)          Comportamento                                                                              
                                                                       Fattori situazionali  (+/-) 
Figura 2.1: Lo schema del modello olistico 
 
2.1.3.1: Le intenzioni di attuazione  
  
È un concetto intuitivo che l‟esistenza o l‟assenza di un piano mentale di 
implementazione che riguardi come mettere in azione delle buone intenzioni costituisca 
un fattore chiave per spiegare, rispettivamente, il successo o il  fallimento degli 
individui nel comportarsi secondo le intenzioni precedentemente maturate. Questo 
concetto è richiamato dalla letteratura di psicologia sociale come intenzioni di 
implementazione o piani di implementazione. Mentre le intenzioni specificano un punto 
finale desiderato e segnalano un impegno per raggiungere questo risultato, le intenzioni 
di implementazione specificano il piano per mettere in atto queste intenzioni, 
includendo quando, dove e come le intenzioni saranno realizzate come comportamenti 
effettivi. Questo piano è cognitivamente (internamente) sviluppato prima del 
comportamento d‟acquisto e individua quali fattori situazionali indurranno il relativo 
comportamento premeditato (“Quando la situazione X si verificherà, risponderò con il 
comportamento Y”). Per esempio, un consumatore di caffè motivato da valori etici 
costruisce un‟intenzione di acquistare soltanto prodotti del commercio equo e solidale e 
sviluppa un‟intenzione di implementazione: “Quando avrò finito il caffè e mi troverò al 
supermercato, cercherò le confezioni di caffè del commercio equo e solidale e comprerò 
quella che mi attrarrà di più”.  
L‟evidenza empirica di questo studio suggerisce che quando le persone formano delle 
intenzioni di implementazione, la probabilità che esse traducano le loro intenzioni in 
comportamenti d‟acquisto coerenti aumenta in modo significativo. Anche Gollwitzer e 
Sheeran (2006) hanno riscontrato una forte evidenza che la costruzione delle intenzioni 
di implementazione aumentano la probabilità che una persona porti avanti gli obiettivi 
che si è prefissa.  
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Le intenzioni di implementazione mediano positivamente la relazione tra intenzioni e 
comportamenti, perché questi semplici piani aiutano gli individui a prendere coscienza 
delle loro intenzioni, a proteggerle da influenze indesiderate e ad evitare i conflitti, oltre 
a fornire un sussidio importante agli individui per cambiare le loro abitudini d‟acquisto 
correnti e crearne di nuove.  
Spesso le persone hanno problemi a prendere coscienza delle loro intenzioni perché 
dimenticano di agire in modo coerente con esse, in modo particolare quando il 
comportamento pianificato non è abituale; questa circostanza è rilevante per i 
consumatori motivati da valori legati al tema della sostenibilità, per i quali  l‟inclusione 
dei prodotti etici nel repertorio di acquisto può essere recente. Gli individui hanno 
problemi a prendere coscienza delle loro intenzioni, anche perché spesso falliscono 
nell‟individuare l‟opportunità per mettere in atto il comportamento richiesto che traduca 
l‟intenzione in realtà. La formazione dell‟intenzione d‟implementazione pone il 
soggetto in uno stato di prontezza, guidando l‟attenzione verso lo sfruttamento delle 
opportunità disponibili e verso le situazione che permettono di mettere in atto il 
comportamento pianificato.  
Ripassando mentalmente i piani d‟implementazione predeterminati, l‟individuo è in 
grado di difendere le intenzioni da fattori influenzanti non voluti e conflittuali: infatti, 
sia i fattori situazionali ( per esempio la tentazione visiva), che quelli interni 
all‟individuo ( abitudini o stati d‟animo) hanno il potenziale per bloccare, deviare ed 
entrare in conflitto con una determinata intenzione. L‟intenzione d‟implementazione 
protegge e mantiene l‟intenzione permettendo al soggetto di controllare il suo 
comportamento nel contesto situazionale.   
Ripassando mentalmente i comportamenti pianificati e collegando questi 
comportamenti ad un contesto specifico ( per esempio, “prendere il caffè del commercio 
equo e solidale all‟interno del supermercato”), gli individui sono in grado di passare da 
un controllo conscio e deliberato dei loro comportamenti, ad uno stato di automaticità, 
in cui i loro comportamenti sono guidati senza sforzo da fattori situazionali. 
L‟automaticità è uno stato mentale in cui l‟abbandono di un controllo conscio sul 
comportamento fa sì che esso diventi automatico, ovvero attuato senza uno sforzo 
cognitivo e comportamentale rilevante e con il minimo impegno di tempo. 
Nel contesto del consumo etico, in cui le intenzioni di acquisto sostenibili del 
consumatore motivato da valori etici sono spesso in competizione con comportamenti 
d‟acquisto abituali di lungo periodo di tipo tradizionale, la formazione delle intenzioni 
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di implementazione diventa cruciale nel costruire nuove routine di shopping basate 
fondate su questioni di tipo etiche, che poi diventeranno automatiche. 
Gollwitzer (1999) sostiene che ci siano due processi psicologici fondamentali che 
portano alla formazione di un‟intenzione di implementazione: l‟identificazione della 
situazione precedente ( la componente “se” del piano) e la risposta comportamentale 
correlata ( la componente “ allora” del piano). L‟effetto dell‟intenzione di 
implementazione è, comunque, tanto forte quanto lo è l‟intenzione alla base del piano, 
così che i piani costruiti su intenzioni deboli non sono efficaci. 
Quindi, nel misurare le intenzioni di implementazione, devono essere presi in 
considerazione i seguenti items: a) l‟esistenza di un piano di implementazione ( sia il 
“se” che l‟”allora” del piano); b) la forza delle intenzioni; c) la forza del piano 
d‟implementazione; d) la completezza del piano d‟implementazione.  
Le intenzioni di implementazione aiutano a minimizzare l‟influenza dei fattori di cui 
parlerò a breve ( controllo comportamentale e contesto situazionale), che costituiscono 
degli ostacoli alla traduzione delle intenzioni in comportamento: la formazione di questi 
piani assiste il consumatore motivato da valori di tipo etico nell‟ignorare queste 
influenze, mentre, al contrario, la sua assenza lo espone all‟effetto di fattori non voluti, 
che deviano tali intenzioni positive che il consumatore ha maturato precedentemente. 
Quindi, aiutare il consumatore etico ad “evocare” i piani di implementazione costituisce 
una strategia per colmare lo scostamento tra intenzioni di acquisto etiche e 
comportamento d‟acquisto, in quanto tale gap è positivamente mediato da questo 
costrutto. 
Altre strategie per colmare questo gap saranno affrontate nei prossimi paragrafi. 
 
2.1.3.2: Il controllo comportamentale effettivo  
  
Il modello concettuale di Carrington, Neville e Whitwell (2010) enfatizza il ruolo dei 
fattori cognitivi ed ambientali che agiscono come ostacoli o facilitatori alla traduzione 
delle intenzioni di acquisto etiche in comportamenti d‟acquisto coerenti. Perciò, il 
controllo comportamentale ed il contesto situazionale sono stati rappresentati, sia nella 
letteratura che secondo tale teoria, come fattori che influenzano la relazione tra 
intenzioni e comportamenti. Esaminerò entrambi con ordine.  
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La teoria del comportamento pianificato afferma che un individuo sviluppa 
mentalmente la sua intenzione di acquisto prima che metta in atto il corrispondente 
comportamento effettivo. In questo modello, la formazione delle intenzioni di acquisto è 
basata su diversi fattori, costituiti dall‟atteggiamento verso il comportamento, dalle 
norme soggettive e dal controllo comportamentale percepito (PCB). Quest‟ultimo 
costrutto, che ho approfondito nel paragrafo precedente,  ha un impatto indiretto sul 
comportamento e si riferisce alla percezione da parte di un soggetto della capacità di 
mettere in atto un certo comportamento, ossia la circostanza che la messa in atto di tale 
comportamento sia venga percepita essere sotto il suo controllo (esterno) e compatibile 
con le sue abilità (interne).   
Tale concetto è considerato controverso dalla maggioranza della letteratura e ciò è 
dovuto al fatto che la sua abilità di riflettere in modo accurato il controllo 
comportamentale effettivo risulta molto discutibile. Esso è basato su uno scenario 
immaginario relativo a quale sarà la situazione, quando e dove si verificherà il 
comportamento e alla percezione delle proprie abilità e risorse. Tuttavia, gli scenari 
immaginari differiscono spesso dalla realtà. In più, PCB è un concetto basato sulla 
percezione del controllo e non son sul controllo effettivo (ABC), e queste percezioni 
possono essere accurate o inaccurate, stabili o instabili nel tempo.  
Di conseguenza, lo scostamento tra percezione del controllo di un comportamento da 
parte di un soggetto e il controllo effettivo costituisce un elemento chiave per spiegare il 
gap tra intenzioni d‟acquisto e comportamenti.  
Parte della letteratura, stante la difficoltà di misurare il controllo effettivo, è solita usare 
PCB come una variabile proxy, ossia che descrive il comportamento di un determinato 
fenomeno non osservabile direttamente (ABC).   
In realtà, è il controllo effettivo che un soggetto ha sulla performance di un determinato 
comportamento che esercita un‟ influenza nella traduzione delle intenzioni di acquisto 
in comportamenti effettivi. Quindi, dal momento che le percezioni individuali sono con 
grande probabilità lontane dalla realtà quando immaginiamo una situazione nuova in cui 
abbiamo poca esperienza, il gap tra PCB e ABC è un fattore chiave nel determinare lo 
scostamento intenzioni –comportamento. Tale circostanza è particolarmente rilevante 
nell‟acquisto dei prodotti etici, che solitamente sono nuovi nel repertorio di acquisto di 
un soggetto: in questa situazione, senza o con poca esperienza a cui attingere, la 
percezione del soggetto della facilità o difficoltà associata con l‟acquisto di prodotti 
etici è molto diversa dallo scenario vero e proprio. In sostanza, quindi,  il gap intenzioni 
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– comportamenti, che si manifesta nel contesto di acquisto sostenibile, risulta essere 
alleviato sostituendo il controllo effettivo sul comportamento a quello percepito. 
 
2.1.3.3: Il contesto situazionale:  
 
Lo scostamento intenzioni e comportamento, tuttavia, non è determinato soltanto dai 
processi cognitivi di valutazione dei consumatori. Essi, infatti, si trovano in un ambiente 
che è costruito al di fuori della loro mente e tale ambiente ha un effetto dimostrabile sul 
comportamento effettivo. Nella traduzione delle intenzioni di acquisto in 
comportamenti, il consumatore mosso da valori etici interagisce con un ambiente fisico 
e sociale, l‟ambiente di shopping, così che anche i fattori situazionali devono essere 
considerati. 
Nel contesto del comportamento del consumatore, le situazioni rappresentano “ incontri 
momentanei del soggetto con quegli elementi dell‟ambiente che sono disponibili in un 
determinato momento”(Belk, 1975).  
Il modello olistico che sto esaminando introduce il contesto situazionale  per 
rappresentare i fattori momentanei contingenti, situati nell‟ambiente di shopping, che 
possono agire per facilitare o per bloccare la traduzione delle intenzioni di acquisto in 
comportamenti reali.  
Secondo Belk (1975), ci sono due tipi di stimoli ambientali che influenzano il 
comportamento del consumatore: la situazione e l‟oggetto. La situazione si riferisce ad 
un singolo momento definito nel tempo e nello spazio e tali caratteristiche situazionali 
sono momentanee, come la promozione di prezzo o la circostanza che la spedizione di 
acquisto avvenga alla presenza del figlio piccolo. Al contrario, il fattore oggetto si 
riferisce alle caratteristiche del prodotto / ambiente che sono durature e a caratteristiche 
del brand che sono generali, per esempio grafica del packaging standard. 
Nel tentativo di fornire un quadro che faccia luce sul contesto situazionale, Belk 
introduce la tassonomia di cinque fattori situazionali, che chiama contesto situazionale. 
Essa è basata su ricerche precedenti sul comportamento del consumatore e fa 
riferimento ad una combinazione di fattori che sono interni o esterni all‟individuo. 
1. Ambiente fisico circostante: identifica le caratteristiche fisiche dell‟ambiente di 
marketing, come la visibilità del prodotto, la sua collocazione a scaffale, la vicinanza ai 
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prodotti concorrenti, l‟accessibilità del prezzo, le informazioni all‟interno del punto 
vendita, ecc. 
2.Ambiente sociale circostante: considera la circostanza che altre persone siano 
presenti, i loro ruoli e le interazioni personali che si verificano: per esempio, le 
interazioni tra  lo staff ed i consumatori, l‟affollamento nel negozio, la presenza di 
accompagnatori durante la shopping experience. 
3.Prospettiva temporale: identifica gli aspetti della situazione legati al fattore  tempo, 
come il momento della giornata, i vincoli temporali, il lasso di tempo che è passato 
dall‟ultimo acquisto ecc. 
4.Definizione del compito: rappresenta lo scopo del soggetto all‟interno di quella 
situazione: per esempio, il soggetto per cui l‟acquirente sta effettuando l‟acquisto e lo 
scopo per il quale il prodotto viene acquistato e consumato, che può essere relativo ad 
un evento speciale o ad una situazione ordinaria. 
5.Stati antecedenti: costituiscono stati momentanei che l‟individuo porta con sé 
all‟interno di quella specifica situazione ed antecedenti alla stessa: includono stati 
d‟animo momentanei, come l‟ansia, ostilità, eccitazione e vincoli momentanei, come 
malattia, stanchezza e denaro. 
Belk afferma che ci sono due prospettive da cui è possibile osservare e misurare questi 
fattori situazionali: psicologica e oggettiva. La misura psicologica considera come 
questi fattori siano percepiti o costruiti dal soggetto ed è quella preferita dalla 
letteratura, vista la facilità di misurazione attraverso la somministrazione dei 
questionari.  
Tuttavia,  molti fattori situazionali sono inconsci all‟individuo, ma hanno comunque un 
effetto sul comportamento d‟acquisto. Al fine di osservare anche i fattori situazionali 
che non sono percepiti a livello di consapevolezza, le misure oggettive si riferiscono 
alle caratteristiche dell‟ambiente situazionale che esistono a priori dell‟interpretazione 
del soggetto. Esempi di possibili fattori subconsci includono la presenza di altri 
acquirenti nelle immediate vicinanze, l‟effetto dell‟illuminazione, del profumo e della 
musica nel punto vendita, ecc.  
Parte della letteratura è d‟accordo sul fatto che sia necessario porre maggiore attenzione 
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ai fattori situazionali, che in questo modello vengono inclusi al fine di collegare i 
soggetti ed i loro comportamenti con l‟ambiente esterno presente al momento 
dell‟acquisto. 
Lo scostamento intenzioni-comportamenti può essere positivamente o negativamente 
moderato dai fattori situazionali. Nel prossimo capitolo approfondirò alcuni fattori 
situazionali che, secondo la letteratura, sono causa di tale gap. 
E‟ necessario ora fare un approfondimento per distinguere il concetto di controllo 
effettivo sul comportamento (ABC)  da quello di fattore situazionale (SC), che avviene 
considerando come, quando e dove questi costrutti moderino la traduzione delle 
intenzioni in comportamento.   
L‟influenza moderatrice di ABC si verifica perché il controllo attuale che l‟individuo ha 
sul proprio comportamento d‟acquisto è diverso dall‟iniziale controllo percepito, cioè 
egli tiene sotto controllo il suo comportamento  più o meno di quello che aveva 
immaginato, rendendo rispettivamente più facile o più difficile attuare le proprie 
intenzioni. Al contrario, quando il soggetto è influenzato da SC, il suo controllo sul 
comportamento non è necessariamente cambiato, ma egli può essere stato distratto da 
uno stimolo ambientale. La differenza tra ABC e SC può essere compresa considerando 
i confini spaziali e temporali della loro influenza. SC è uno stato momentaneo, una 
situazione che si verifica in un contesto unico di tempo e di luogo; è uno scenario 
fugace, in cui avviene la decisione di acquisto effettiva ed include fattori temporanei sia 
esterni ( la presenza di un compagno di shopping) che interni ( lo stato d‟animo corrente 
dell‟acquirente).  
Al contrario, ABC non si riferisce ad una situazione momentanea e può essere 
influenzato da fattori interni ed esterni che si possono prolungare durante e dopo il 
momento temporaneo d‟acquisto, come la cooperazione con gli altri, il prezzo corrente 
del prodotto, le abitudini, la mancanza di conoscenza, l‟accessibilità.   
Una simile distinzione può essere fatta a livello di luogo in cui questi fattori esercitano 
la loro influenza: l‟influenza di SC avviene all‟interno del punto vendita, mentre quella 
di ABC si verifica sia dentro, che fuori dal negozio.  
Quindi, riassumendo, a livello temporale, un individuo si costruisce un piano di 
implementazione prima di essere influenzato dai fattori ABC ed SC. Tale ordine 
temporale permette di distinguere questi piani dai due costrutti ABC ed SC.  
L‟ordine temporale tra ABC ed SC, invece, non è fisso, dal momento che la sequenza 
63 
 
secondo la quale questi due fattori influenzano il comportamento è interscambiabile e 
può avvenire potenzialmente anche simultaneamente.   
Per esempio, supponiamo che un consumatore motivato da valori etici e sostenibili si 
rechi al supermercato con l‟intenzione di acquistare dei prodotti per la pulizia della casa 
biodegradabili, intenzione che ha maturato sulla base della percezione che il punto 
vendita offra una gamma di prodotti con queste caratteristiche, ad un prezzo che può 
permettersi. Appena arrivato nel punto vendita, si accorge che le confezioni di prodotti 
per la pulizia della casa biodegradabili sono momentaneamente esaurite (SC) ed in ogni 
caso, prezzate ad un prezzo superiore a quello che può permettersi. Si avvicina a questo 
punto un commesso (SC) che gli fornisce i dettagli tecnici di un prodotto sostitutivo 
concorrente (ABC), che è anche in promozione (SC). Nonostante le sue intenzioni di 
acquisto etiche e orientate alla salvaguardia dell‟ambiente, il consumatore esce dal 
punto vendita con l‟acquisto di un prodotto tradizionale, in quanto la sua decisione 
d‟acquisto è stata fuori dal suo controllo effettivo ed influenzata dai fattori situazionali.  
 
2.1.3.4: Integrazione delle variabili all‟interno del modello  
 
Le variabili definite come  piani di implementazione, controllo effettivo sul 
comportamento e contesto situazionale vengono integrate all‟interno del modello 
affinché funzionino come un “tutto” organico invece che come tre costrutti separati. 
Risulta fondamentale, perciò, sottolineare l‟influenza integrata che questi fattori hanno 
sulla traduzione delle intenzioni in comportamento. 
Secondo la teoria del comportamento pianificato, l‟intenzione è una nozione singola che 
subisce delle influenze multiple da parte dell‟ atteggiamento verso il comportamento, 
delle norme soggettive e dal  controllo comportamentale percepito. Quando il 
consumatore si confronta con un ambiente situazionale (SC) e con un controllo effettivo 
sul comportamento, diverso da quello che lui aveva immaginato, la sua intenzione di 
acquisto precedente svanisce e tali influenze multiple si traducono in una nuova 
decisione di acquisto, per adeguarsi a questi due nuove variabili (ABC) e (SC). 
Secondo la teoria del comportamento pianificato, i fattori salienti come l‟impegno etico, 
l‟atteggiamento verso gli altri e verso il comportamento e l‟identità personale sono tutti 
valutati cognitivamente dal soggetto all‟interno del processo cognitivo che porta alla 
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formazione delle intenzioni di acquisto. In altre parole, quando un consumatore ha 
formato un‟intenzione di acquistare un prodotto etico, questa intenzione è basata su 
valutazioni interne (cognitive) del consumatore e risulta dalla ponderazione di 
convinzioni salienti talvolta in contrasto ( per esempio, rapporto qualità – prezzo vs 
considerazione delle problematiche di tipo etico). In questo caso, la nozione singola di 
intenzione riassume tutti questi fattori che la influenzano.   
Secondo tale modello, tuttavia, i fattori salienti che influenzano l‟implementazione delle 
intenzioni possono bloccare o disturbare la traduzione delle stesse in comportamenti 
d‟acquisto, creando il cosiddetto scostamento tra intenzioni e comportamenti. Tali 
fattori sono riconducibili ai fattori situazionali, come l‟accessibilità del prezzo e la 
vicinanza di prodotti sostitutivi concorrenti e al controllo comportamentale effettivo, 
come l‟impegno di tempo eccessivo.  
Assumendo che il consumatore sia mosso da valori etici ed abbia motivato delle 
intenzioni di acquisto di prodotti etici, tale modello suggerisce la presenza di tre 
circostanze che influenzano ed interrompono la traduzione delle intenzioni in 
comportamenti: vengono distratti o semplicemente si dimenticano delle intenzioni 
maturate ( intenzioni di implementazione); lo scenario d‟acquisto attuale è diverso da 
quello che avevano immaginato (ABC versus PCB); gli stimoli che li circondano al 
momento della decisione d‟acquisto deviano le loro intenzioni etiche maturate (fattori 
situazionali). 
In tale modello concettuale, tali influenze mediatrici e moderatrici sono combinate in 
modo da fornire una spiegazione integrata del gap.  
In particolare, le intenzioni di implementazione costituiscono delle influenze mediatrici 
positive tra le intenzioni di un soggetto ed il comportamento effettivo: ripassare 
mentalmente un piano di attuazione predeterminato aiuta il consumatore a proteggere le 
sue intenzioni da fattori che potrebbero potenzialmente bloccare o deviare le stesse. 
Assistere il consumatore mosso da valori etici nella formulazione di questi piani 
avrebbe un effetto positivo nella riduzione dello scostamento intenzioni –
comportamento. Questo può essere fatto aiutandolo a visualizzare la situazione ed il 
corrispondente comportamento che gli permetterà di attivare le sue intenzioni etiche al 
momento dell‟acquisto. Per esempio, usare una combinazione di visual media dentro e 
fuori dal punto vendita per ricordare a questi consumatori le loro intenzioni d‟acquisto 
sostenibili potrebbe essere una strategia efficace per  ricordare le loro intenzioni e 
cambiare le loro abitudini d‟acquisto, rendendole successivamente automatiche. 
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Similarmente, capire l‟impatto del controllo comportamentale effettivo (ABC) sul tale 
gap fornisce un terreno fertile per realizzare efficaci strategie di marketing.  
Come ho detto prima, ABC si riferisce alla capacità di un soggetto di mettere in pratica 
un certo comportamento, ossia la circostanza per cui tale comportamento rientra nelle 
sue abilità (interne) ed è sotto il suo controllo.  
Il gap tra PCB e ABC durante la decisione di acquisto, accresce lo scostamento tra 
intenzioni e comportamenti. Le strategie di marketing applicate ai prodotti etici, che 
aumentino il controllo effettivo sul comportamento o aiutino il consumatore a costruire 
in modo accurato lo scenario immaginario, possono essere efficaci nel ridurre tale gap. 
Esse possono comprendere: influenzare gli altri membri della famiglia al fine di 
assicurarsi cooperazione nel raggiungimento di obiettivi etici e fornire a questi 
consumatori informazioni accurate per prendere delle decisioni d‟acquisto informate nel 
punto vendita. Per esempio, nell‟assistere i consumatori nella formazione di 
un‟adeguata percezione del prezzo, la comunicazione può utilizzare messaggi del tipo” 
Il nostro prodotto “x” etico è un po‟ più caro dei prodotti concorrenti, ma vale la pena 
pagare un piccolo sovrapprezzo per salvaguardare l‟ambiente”.  
Infine, visto il ruolo del contesto situazionale nell‟influenzare il gap tra intenzioni e 
comportamenti, i manager di marketing potrebbero sfruttare tale influenza per facilitare 
(e non per deviare) l‟implementazione effettiva delle intenzioni d‟acquisto etiche. 
Strategie  efficaci possono consistere nel dotare il punto vendita di maggiore staff in  
modo che  interagisca nel punto vendita con il consumatore, assicurare la visibilità del 
prodotto rispetto alle offerte concorrenti, effettuare promozioni di prezzo tattiche ed 
utilizzare immagini chiare per comunicare in modo effettivo e simbolico le qualità del 
prodotto. 
Approfondirò tali implicazioni manageriali nel paragrafo 1.3.5. 
 
2.1.4: I fattori che causano lo scostamento tra intenzioni e comportamenti  
  
A questo punto è necessario citare dei contributi letterari che approfondiscano il 
modello olistico di Carrington, Neville e Whitwell (2010) , al fine di fare luce più 




Come ho già precedentemente accennato, parte della letteratura (tra cui Cowe e 
Williams, 2000) sostiene che la ragione fondamentale  alla base di questo problema sia 
rappresentata dalla distorsione da desiderabilità sociale, definita come quell‟effetto di 
disturbo che entra in gioco in una ricerca quando il soggetto, che risponde a un'intervista 
o a un questionario, ha la possibilità di dare risposte che possono essere considerate 
socialmente più accettabili rispetto ad altre.  
La maggior parte della letteratura è invece d‟accordo sul fatto che, sebbene la 
distorsione da desiderabilità sociale spieghi tale problema, questo effetto esplicativo è 
solo parziale. Secondo questi ricercatori esistono cioè diversi fattori che direttamente o 
indirettamente impediscono al consumatore di attuare in concreto le intenzioni di 
acquisto etiche che hanno maturato.   
Oltre ai fattori che ho citato nel paragrafo precedente, ovvero la mancanza di un piano 
di implementazione delle intenzioni d‟acquisto e lo scostamento tra controllo 
comportamentale percepito e attuale, la letteratura specifica quali sono i fattori 
situazionali più rilevanti che costituiscono un ostacolo in tale senso e individua altre 
cause di tipo personale.  
Uno studio di Bray, Johns e Kilburn (2010) ha individuato come il prezzo costituisca il 
fattore fondamentale, seguito rispettivamente dall‟esperienza personale, dalla mancanza 
di informazioni, dalla percezione qualitativa dei prodotti etici, dall‟inerzia nel 
modificare il tipo di acquisto e  dal cinismo.   
In primo luogo, è emerso che il fattore situazionale che costituisce l‟ostacolo maggiore 
è il premium price generalmente richiesto per questi prodotti, in quanto i consumatori, 
anche se sono mossi da valori di tipo etico, sono comunque più interessati all‟aspetto 
economico, che prevale sulla questione della sostenibilità. In altre parole, i consumatori 
non sono disposti a sostenere un premium price per l‟acquisto di un prodotto etico se 
non percepiscono benefici tangibili.  
Collegato a quest‟ultima circostanza è il fattore “esperienza personale”: un ostacolo al 
consumo etico è costituito dal fatto che i consumatori non percepiscono in modo chiaro 
le conseguenze che il loro acquisto etico ha nei confronti dell‟ambiente e della società. 
Gli individui, sulla base di questo studio, sembrano infatti molto più recettivi a cambiare 
il loro comportamento d‟acquisto abituale quando sono coinvolti personalmente in 
questioni di tipo etico o quando sono sollecitati a pensare alle stesse. 
In terzo luogo, il fattore personale “mancato coinvolgimento” nelle questioni ambientali 
costituisce sicuramente un ostacolo allo sviluppo del mercato dei prodotti etici: molti 
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individui mostrano elevati livelli di preoccupazione per l‟ambiente, ma pensano che la 
sua protezione sia una responsabilità dei governi e delle grandi aziende e per questo 
motivo atteggiamenti positivi verso la protezione ambientale non si traducono in 
implicazioni comportamentali coerenti.   
Successivamente, in questi studi è emerso anche che i partecipanti hanno manifestato 
forti lamentele relative al fatto di non avere a disposizione sufficienti informazioni per 
scegliere un prodotto sulla base dei loro principi etici. In altre parole, la mancanza di 
informazioni costituisce un altro fattore situazionale che ostacola l‟attuazione delle 
intenzioni in comportamenti d‟acquisto effettivi, in quanto i consumatori necessitano di 
essere informati prima di effettuare un acquisto. Da questo studio è risultato invece che i 
consumatori non sono informati né dell‟impatto ambientale relativo al consumo di certi 
tipi di prodotti non sostenibili, né dei vantaggi che l‟acquisto dei prodotti sostenibili 
assicurano all‟ambiente ed alla società. La mancata conoscenza delle caratteristiche e 
dei benefici dei prodotti in questione si traduce quindi in un ostacolo all‟acquisto. 
Anche la percezione qualitativa dei prodotti è un fattore responsabile della mancata 
traduzione delle intenzioni in comportamenti d‟acquisto, in quanto da questo studio è 
emerso che i prodotti green e del commercio equo e solidale sono valutati ad un livello 
qualitativo inferiore rispetto a quelli tradizionali e questa circostanza, unita al premio di 
prezzo, disincentiva gli acquisti.  
Anche se il prezzo e la qualità sono due fattori importanti, l’inerzia a modificare il 
proprio comportamento d’acquisto costituisce una barriera personale più forte al 
consumo di questi prodotti, in quando essa impedisce il cambiamento delle abitudini di 
consumo, che è necessario per iniziare ad acquistare prodotti diversi da quelli 
tradizionali. L‟acquisto abituale costituisce infatti un‟opportunità per il consumatore da 
diversi punti di vista: in primo luogo riduce il rischio di fallimenti e delusioni con 
marche sconosciute e poi agevola la presa delle decisioni, cioè consente di ridurre i 
tempi di effettuazione degli acquisti, comprimendo le fasi relative alla ricerca delle 
informazioni e alla valutazione delle alternative. L‟espressione pratica dell‟acquisto 
abituale è la fedeltà alla marca, che si definisce come un atteggiamento favorevole 
verso una marca che si traduce nel suo acquisto continuativo nel corso del tempo. Dallo 
studio, infatti, è emerso che quanto più i consumatori sviluppino con le marche delle 
vere e proprie relazioni affettive, quali l‟attaccamento o l‟amore, quando meno 
probabile è la prospettiva di abbandonarle in funzione di un acquisto etico. 
Inoltre, i consumatori hanno un atteggiamento cinico nei riguardi delle rivendicazioni 
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etiche dei prodotti in questione: cioè la sensazione generale è che le caratteristiche 
etiche di un prodotto siano una politica di marketing finalizzata ad incrementare i 
profitti, approfittandosi della buona volontà e dell‟altruismo delle persone. Questo 
atteggiamento sembra essere legato in parte, alla mancanza di informazioni sui benefici 
delle pratiche di acquisto etiche e all‟eccesso di informazioni sulle pratiche di acquisto 
tradizionali, che inevitabilmente creano confusione e scetticismo ed in parte al 
fenomeno diffuso del greenwashing, un neologismo che indica l'ingiustificata 
appropriazione di virtù ambientaliste da parte di aziende, industrie, entità politiche o 
organizzazioni finalizzata alla creazione di un'immagine positiva di proprie attività o 
prodotti o di un'immagine mistificatoria per distogliere l'attenzione da proprie 
responsabilità nei confronti di impatti ambientali negativi.  
Un altro studio di  Nicholls e Lee (2006) identifica un altro fattore situazionale che 
impedisce l‟acquisto del prodotti etici, ovvero la limitata disponibilità di tali prodotti 
nel punto vendita.  
Ancora, Carrigan e Attallas (2001) suggeriscono come i costi economici che sono 
connessi all‟acquisto di un prodotto green e che ne limitano l‟acquisto non riguardano 
solo il premium price, ma anche il tempo e lo sforzo necessario, sia per valutare queste 
alternative, che per cercarle nei punti vendita, vista la loro limitata disponibilità. 
Infine, alcune ricerche hanno dimostrato inoltre che il processo decisionale sia 
fortemente influenzato dagli atteggiamenti degli amici, della famiglia e di altri gruppi di 
riferimento che sono importanti per il consumatore (Childers e Rao 1992). Per esempio, 
se l‟ospite di un hotel crede che gli altri ospiti non stiano agendo in modo consapevole e 
eco-sostenibile, è molto probabile che imiti il loro comportamento, per esempio 
richiedendo ogni giorno asciugamani puliti. Quindi, un consumatore che crede che i 
suoi pari siano coinvolti in comportamenti d‟acquisto non sostenibili ha un incentivo 
molto basso a pagare un premium price o ad impiegare tempo ed energia nella ricerca di 
un prodotto green.  
Le norme sociali che influenzano il consumo portano alla formazione di norme 
personali che, anziché essere caratterizzate come le prime dalla prevalenza di un 
sentimento sociale nei confronti di una questione determinata, si presentano come più 
individuali. Quindi, dal momento che il processo decisionale del consumatore è 
condizionato da queste norme personali, che per la gran parte sono generate dai valori 
sociali dei gruppi di rifermento del consumatore, il consumatore agisce con tutta 
probabilità in modo compatibile con i valori espressi dal gruppo. E, dal momento che la 
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maggioranza dei consumatori non acquista prodotti green, le sue norme personali 
finiscono per allinearsi a quelle di amici e parenti, e più in generale a quelle del gruppo 
di riferimento, le cui intenzioni ed i cui comportamenti relativi all‟acquisto dei prodotti 
green sono negativi.  
Nel prossimo capitolo effettuerò un‟indagine condotta sugli studenti dell‟Università di 
Pisa per verificare se il gap tra atteggiamenti e comportamenti, in modo particolare tra 
intenzioni di acquisto e comportamenti di acquisto riferiti ai prodotti eco-friendly possa 
essere ricondotto al fattore “coolness”. In modo particolare, riporterò i risultati di 
un‟indagine quantitativa finalizzata ad investigare come le caratteristiche della 
personalità associate ai consumi green siano percepite a livello sociale. Lo scopo è 
quello di ragionare sul vissuto sociale dei consumatori green che ha certi tratti della 
personalità piuttosto che altri: se esso risulterà essere poco attraente significa che 
un‟ulteriore possibile spiegazione di questo gap consiste nella mancanza di 
riconoscibilità sociale di questo tipo di comportamento, fattore che impedisce si 
consumatori di concretizzare le proprie intenzioni di acquisto eco-sostenibili.  
 
2.1.5: Le possibili strategie per ridurre questo gap  
  
A questo punto, dopo aver passato in rassegna i diversi contributi della letteratura che 
identificano i fattori principali responsabili del problema in questione, è bene fare luce 
sulle possibili strategie che i manager di marketing potrebbero adottare per ridurre ed 
eliminare questo gap, al fine di incentivare l‟acquisto di prodotti etici ed aumentare la 
loro quota di mercato, obiettivo che riveste sempre più importanza in un mercato che, 
come è emerso dall‟analisi dei dati secondari esistenti, risulta in espansione e presenta 
notevoli opportunità di sviluppo.  
Oltre alle strategie suggerite dal modello olistico precedentemente argomentato, con 
riferimento al problema dell‟inerzia al cambiamento del comportamento d‟acquisto del 
consumatore, ci sono degli studi (Gupta e Odgen) che dimostrano come aumentare il 
livello di coinvolgimento del consumatore nelle tematiche etiche ed ambientali riduca il 
gap, motivando il consumatore all‟azione.  
Per coinvolgimento si intende l‟importanza che il consumatore attribuisce ad un 
oggetto, ad un‟azione o ad una attività. I consumatori che percepiscono il prodotto come 
rilevante in termini di conseguenze e valori o di motivazione si dicono coinvolti con il 
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prodotto e si ritiene abbiano sviluppato una stretta relazione con esso. Il livello di 
coinvolgimento del consumatore in un prodotto o marchio dipende dal collegamento tra 
i bisogni, obiettivi e valori del consumatore, da un alto, e la conoscenza del prodotto 
dall‟altro: se le caratteristiche del prodotto sono associate con gli obiettivi ed i valori 
personali, allora il consumatore sperimenta un forte coinvolgimento nel prodotto o 
marchio in questione.  
Inoltre, anche se risulta più difficile spostare le preferenze dei consumatori dai prodotti 
nei confronti dei quali ha sviluppato un attaccamento forte verso prodotti green mai 
acquistati precedentemente, una possibile strategia per aumentare il livello di 
coinvolgimento e quindi motivare il consumatore all‟azione potrebbe essere quella di 
avvalersi di  una comunicazione che metta in guardia i consumatori dai pericoli e dalle 
minacce che l‟impatto ambientale dei consumi provoca sullo stato di salute e sul 
benessere della popolazione, come per esempio il pericolo del surriscaldamento globale 
del pianeta, o la diffusione di malattie terminali come il cancro. 
Collegato al problema della mancanza di informazioni, uno studio dimostra come 
l‟aumento delle conoscenze dei consumatori relativamente ai prodotti etici aumenti la 
percezione dei consumatori che i loro comportamenti sostenibili siano realmente 
efficaci nel combattere il degrado ambientale ed i problemi sociali e contribuisce 
all‟accettazione del premium price, in quanto i consumatori divengono informati dei 
benefici che il loro comportamento ha per la società e per l‟ambiente. In particolare, tale 
studio rivela come le informazioni dettagliate trasmesse verbalmente al consumatore nel 
punto vendita abbiano un effetto più forte nel ridurre il gap, piuttosto che informazioni 
più numerose, ma trasmesse in modo impersonale, per esempio attraverso il packaging. 
Sulla base di questa evidenza, è quindi importante che i marketing manager prendano 
accordi con le imprese di distribuzione affinché nel punto vendita siano fornite ai 
consumatori informazioni addizionali in modo personalizzato. Tali informazioni non 
devono limitarsi ad un elenco dei benefici sociali ed ambientali derivanti dal consumo 
di tali prodotti, ma devono includere le caratteristiche che fanno di quel prodotto un 
oggetto eco-compatibile, e ciò anche al fine di aumentare la fiducia del consumatore 
circa le rivendicazioni ambientali dei prodotti  e prendere la distanza dal fenomeno 
diffuso di greenwashing.  
Inoltre, anche la scarsa percezione di qualità di questi prodotti è un fattore che ne 
impedisce l‟acquisto. La relativa implicazione manageriale consiste dunque nell‟elevare 
il livello qualitativo di questi prodotti in quanto, visto che i consumatori devono 
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sostenere un costo elevato per l‟acquisto degli stessi, manifestano anche delle 
aspettative alte, che i manager di marketing devono riuscire a soddisfare in quanto un 
consumatore soddisfatto è, nel 96% dei casi, un consumatore fedele.   
 
2.2: Personalità e consumi  
 
Introduzione 
Nel paragrafo precedente ho argomentato diversi contributi teorici che la letteratura ci 
fornisce per spiegare il cosiddetto problema di scostamento tra le intenzioni d‟acquisto 
etico-sostenibili di un consumatore motivato da tali valori ed il suo comportamento 
effettivo nel punto vendita, che raramente si traduce nell‟attuazione delle intenzioni 
precedentemente maturate.  
A questo punto, una volta presa coscienza dell‟esistenza di questo gap rilevante, in 
questo paragrafo passerò in rassegna i diversi contributi letterari che associano il 
consumo in questione a certi tratti della personalità piuttosto che ad altri, introducendo a 
tale proposito il concetto di “extended self “, riconducibile a Belk e il modello dei Big 
Five, che è quello più largamente condiviso in psicologia per misurare i tratti della 
personalità umana.  
Successivamente, mi preoccuperò di inquadrare il consumo etico secondo una 
prospettiva sociale, prediligendola agli altri approcci utilizzati in letteratura per spiegare 
questo fenomeno. Secondo tale prospettiva teorica, è possibile spiegare i consumi etico- 
sostenibili come un driver per l‟acquisizione di status, il che significa che le persone 
tendono a comportarsi in modo responsabile perché comportarsi in tal modo costituisce 
una strategia efficace per l‟acquisizione di status. In tal modo, la competizione per 
l‟acquisizione di status non avviene secondo la tradizionale prospettiva Vebleniana ma 
tramite comportamenti altruistici, che rappresentano una risorsa di status. Esaminerò 
quindi diversi contributi letterari che riconducono i consumi di tipo green, costituenti un 
classico esempio di comportamento altruistico, all‟acquisizione di status o di attrattività 
sociale. Tuttavia, nonostante questi lavori dimostrino che il consumo green costituisca 
potenzialmente un driver di status, questo tipo di comportamento resta un fenomeno 
estremamente marginale e ciò dipende dal modo con cui le audience esterne lo valutano. 
Esse, infatti, non vedono il consumo pro social green come un indicatore di status e di 
reputazione sociale, in quanto il suo vissuto sociale è considerato poco attraente.  
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A questo punto, nel terzo capitolo introdurrò la mia ricerca, che ha lo scopo di indagare 
sul concetto di “coolness” riferito ai comportamenti di consumo green e a certi tratti 
della personalità umana.  
Voglio cioè studiare come,  i consumatori che acquistano i prodotti green e che hanno 
certi tratti della personalità, siano percepiti dal punto di vista sociale, al fine scoprire se 
sussista un ulteriore possibile fattore che si configura come un ostacolo allo sviluppo del 
mercato di questi prodotti, ovvero la loro mancata attrattività sociale. 
  
2.2.1: I consumi e l’estensione della personalità  
La costruzione della personalità è un‟area sempre più importante nella teoria del 
consumo. La spiegazione di come i consumatori compiano scelte tra prodotti e servizi, 
può aiutare a spiegare la relazione esistente tra personalità e consumo. La teoria 
economica sostiene che i consumatori dovrebbero scegliere il prodotto che fornisce loro 
la massima utilità, dato il reddito che hanno a disposizione, dove per utilità si intende la 
soddisfazione o il piacere derivante dal consumo di un bene.  
Un‟alternativa a questa concezione è che i consumatori scelgano i prodotti che 
maggiormente corrispondono alla loro attuale o ambita personalità. Tale prospettiva si è 
affermata nell‟epoca postmoderna, che segna una vera e propria cesura rispetto 
all‟epoca precedente. Se il cardine della modernità era costituito dalla produzione, oggi 
il perno della società è il consumo, che diventa un‟attività smaterializzata. Infatti,  
mentre nella modernità i prodotti si caratterizzavano per la loro fisicità, ossia per le 
caratteristiche strutturali e il loro valore d‟uso, ora i prodotti perdono la loro 
connotazione fisica e si trasformano in segni, simboli,  liberamente scelti e combinati 
per comunicare la propria identità che perde il carattere di staticità a favore della 
mutevolezza, più sfuggevolezza, flessibilità ed indeterminatezza. Nella Postmodernità, 
le relazioni si moltiplicano ed il consumatore passa da un‟identità all‟altra a seconda del 
contesto in cui si trova a operare: la personalità basata sulla coerenza comportamentale 
appartiene al passato, non è più conciliabile con l‟uomo di oggi. Ogni individuo infatti è 
caratterizzato da tante identità che coesistono al suo interno: il consumatore costruisce 
un‟immagine (self concept) che ha una sua coerenza di fondo, ma che al tempo stesso 
può essere diversificata e frammentata per permettere al soggetto di adeguarsi alle 
condizioni in cui si trova di volta in volta. Per esempio, la stessa persona che in ambito 
73 
 
professionale si veste e si comporta in modo formale e rigoroso, quando si sposta nella 
sfera privata ed in particolare in quella del divertimento, può assumere un atteggiamento 
e dei modi più informali, casual o addirittura trasgressivi (Dalli e Romani). Tra queste 
dimensioni il conflitto è solo apparente ed emerge in base all‟osservazione esterna, 
mentre il soggetto internamente è perfettamente in grado di gestire la varietà e i diversi 
livelli di conciliabilità tra in propri stili di consumo. Vattimo parla a questo proposito di 
identità deboli, conseguenza di una costruzione continua di identità nella società attuale, 
in cui si è continuamente proiettati verso la creazione ed il mantenimento dell‟identità. 
Essa diventa una prova, una sperimentazione che non è più fissa, ma frammentata, in 
quanto si rinnova giorno dopo giorno con la partecipazione a molteplici ambiti sociali e  
viene resa intellegibile e socialmente visibile attraverso oggetti e comportamenti di 
consumo. 
Il consumatore postmoderno ha pertanto un ruolo che va oltre l’essere attore e 
spettatore, ma è tale da coinvolgerlo a trecentosessanta gradi. “E‟ un performer attore 
sulla scena del consumo, è “un consumatore di prodotti culturali, dotato di competenze 
che gli consentono di diventare produttore egli stesso e, pertanto capace di attivare 
processi di significazione”. (M.Sorice).  
Il consumo come fenomeno postmoderno, diventa un elemento fondamentale per 
produzione di nuovi universi simbolici.  Per descrivere questo fenomeno, Miller parla di 
“processo di appropriazione simbolico delle merci”, cioè una propensione a prendere 
distanza dal modello di produzione industriale e contemporaneamente una 
predisposizione alla personalizzazione, che porta a  riconoscere nelle merci un qualcosa 
di proprio. In questo modo, la merce viene sottoposta ad un processo di sterilizzazione 
simbolica e semantica, ma al momento d‟acquisto riacquista senso e viene intrisa di 
significato.  
In buona sostanza, l‟attività di consumo è vista come un‟attività tipicamente culturale, 
attraverso la quale i consumatori utilizzano ed al tempo stesso influenzano la cultura di 
consumo in cui vivono: da questo punto di vista il mercato può essere visto come una 
fonte di risorse culturali e di suggerimenti che i consumatori possono utilizzare 
interpretandoli ed adattandoli alle proprie esigenze, al fine di trasmettere la propria 
identità. Lavorando con le risorse messe a disposizione dal mercato (prodotti, servizi, 
comunicazione ed altre risorse culturali) i consumatori sviluppano un vero e proprio 
“armadio” che è composto non solo dall‟abbigliamento e dagli accessori, ma anche 
dall‟auto, dalla casa e da tutti i beni e servizi che essi usano abitualmente.  Belk (1988) 
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ha individuato questa relazione così intima ed inseparabile tra i soggetti ed i propri beni 
di consumo che ha definito extended self, ovvero estensione della personalità, un 
concetto che considera l‟idea che “ i nostri possessi sono il maggior contributo per 
riflettere la nostra personalità”. Senza i propri beni l‟individuo, infatti, non avrebbe 
identità da comunicare all‟esterno, pertanto l‟identità di una persona è data non solo 
dalle sue caratteristiche personali, ma anche dai suoi oggetti, dai servizi che usa e dalle 
attività di consumo che svolge, che riflettono la sua personalità. Il consumo ci fornisce 
quindi uno strumento per esprimere la nostra personalità.  
L‟autore sostiene che esistano diversi modi attraverso i quali un prodotto può essere 
considerato come estensione della personalità.  
In primo luogo, attraverso il controllo e l’appropriazione di un oggetto per l’uso 
personale, che può avvenire dominandolo o padroneggiandolo. Per esempio, è 
imparando a guidare la prima macchina o ad usare un nuovo sistema operativo che 
questi oggetti diventano realmente parte di noi. Questa attività dunque chiaramente 
include l‟acquisto e il consumo di prodotti ma può anche ricomprendere i regali. Donare 
i nostri possessi ad altre persone fa sì che questi continuino comunque a rimanere 
associati al donatore, così che la sua personalità risulta estesa a questi oggetti, in quanto 
l‟atto del dono rivela il controllo che un soggetto esercita sui suoi beni. Nella scelta del 
dono, nella carta regalo e nella presentazione dello stesso, viene trasferita e comunicata 
una parte della propria personalità del donatore e, siccome i regali sono ricevuti da 
persone a noi care, il destinatario non perde parte della propria identità a causa del 
mancato controllo nella scelta del regalo, ma attraverso esso riesce ad esprimere sé 
stesso . 
In secondo luogo, un modo attraverso il quale un bene può essere inteso come 
estensione della personalità è quando viene autoprodotto. Sia che venga creato un 
oggetto materiale, per esempio un quadro che  un‟idea, come un articolo di giornale, 
l‟autore conserva parte della sua personalità nel bene fintanto che vi è un segno o 
qualche altra forma di riconoscimento della persona che lo ha realizzato. Questa identità 
è costruita attraverso il copyright, il brevetto e le citazioni scientifiche che preservano 
l‟associazione tra gli autori e le loro creazioni. Inoltre Belk sostiene che anche comprare 
un prodotto può essere considerato come una forma di creazione, per cui a disponibilità 
economica può contribuire a costruire la personalità. Il denaro ci offre la possibilità di 
acquistare i beni che usiamo per trasferire all‟esterno l‟immagine di noi stessi, quindi 
anche questo senza dubbio riflette la nostra personalità.  
75 
 
Infine, il terzo e ultimo modo per cui un bene può essere considerato come parte 
integrante della personalità di una persona, è attraverso la conoscenza. Sia che l‟oggetto 
da conoscere sia una persona, un luogo o una cosa, Belk afferma che il rapporto di 
conoscenza sia ispirato da un desiderio carnale di avere l‟oggetto. Non è un caso infatti 
che le relazioni sessuali siano spesso descritte in funzione della conoscenza e del 
possesso del partner, come se la conoscenza intima dell‟altra persona ci permetta di 
considerarla nostra e parte di noi stessi. Similmente, la conoscenza approfondita ed 
appassionata di un di un libro o di un film rende questi oggetti nostri, nel senso che 
diventano parte di noi e riflettono la nostra personalità. Come Dixon afferma, “ La 
conoscenza che non sia motivata dal desiderio e dalla passione costituisce un‟offesa alla 
stessa”. Solo quando l‟oggetto è conosciuto in modo appassionato e sentito, esso 
trascende la sua dimensione fisica per raggiungere quella simbolica. 
Tutti questi tre mezzi attraverso cui si realizza l‟estensione della personalità sono 
intenzionali. I vestiti, la casa e l‟auto costituiscono una specie di “seconda pelle”, a cui 
la società guarda per inferire la nostra personalità ed il nostro modo di essere. Oggetti 
quali la terra del contadino o le creazioni artistiche diventano un modo per esprimere 
l‟essere,  perché intenzionalmente vengono lavorate e create, investendo in esse tempo 
ed energia. Ed ancora, oggetti come il pianoforte da salotto o l‟arredamento della casa 
diventano parti di noi grazie alla conoscenza che matura attraverso l‟assuefazione. Essi 
sono parte del nostro ambiente domestico, il contesto in cui si sono realizzati molti 
eventi, ordinari e speciali, e pertanto ricevono la stessa cura e la stessa attenzione che 
prestiamo a noi stessi o agli altri membri della famiglia.  
I beni di consumo rivestono quindi un ruolo fondamentale nel formare e sostenere 
l‟identità dell‟individuo in un contesto sociale ormai privo di forti istituzioni 
identificative, divenendo così il canale privilegiato attraverso cui scambiare 
informazioni sulle definizioni che i soggetti danno di loro stessi e del mondo. Il 
consumo è l‟elemento fondamentale per creare e mantenere la propria identità 
individuale e per tessere relazioni sociali. Esso rappresenta un linguaggio, un sistema di 
segni che consente di comunicare la propria visione del mondo, di affermare la propria 
personalità e distinguersi dagli altri. I prodotti comunicano ed interagiscono con le 
pratiche interindividuali, contribuendo alla costituzione e alla trasformazione dei 
significati socialmente condivisi e dei ruoli e rapporti di ciascun individuo. 
Se è vero che, come sottolinea la letteratura, personalità e consumo sembrano 
presentarsi come due temi apparentemente lontani, in quanto il concetto di personalità 
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pone l‟accento sull‟individuo come soggetto, mentre il concetto di consumo pone 
l‟accento sui beni come oggetto, allo stesso modo è vero che alla pratica quotidiana del 
consumo viene attribuita una funzione di rappresentazione e costruzione del Sé.  
 
2.2.2: Una scala di misura della personalità: Il modello dei Big Five 
Dopo aver constatato, dalla rassegna della letteratura esistente, che i consumatori 
acquistano e consumano prodotti per comunicare la propria personalità, è interessante 
studiare come essa può essere misurata. A tale proposito, introdurrò il modello dei Big 
Five, in quanto ai fini della mia ricerca, ho misurato l‟attrattività sociale dei consumi 
green, associata a determinati tratti della personalità umana, che corrispondono ad 
alcuni item su cui si fonda tale scala. 
Per prima cosa è il caso di definire il concetto di personalità. Essa può essere definita 
come il complesso schema di risposta dell’individuo agli stimoli ambientali. 
L‟identificazione e la misurazione della personalità si basano su alcuni presupposti. 
Prima di tutto, essa costituisce un concetto complesso, formato da numerosi elementi 
collegati tra loro, quali gli atteggiamenti, la motivazione, la percezione ecc. che sono 
sintetizzati all‟interno della personalità, la quale costituisce pertanto lo schema di base 
per la loro previsione e controllo. Secondariamente, la personalità ha una funzione 
specifica di guida, che permette di rendere coerenti e omogenei vari aspetti del 
comportamento. Inoltre, le caratteristiche della personalità sono fortemente soggettive 
perché, nonostante sia possibile studiare i profili tipici di personalità ai quali 
corrispondono numerosi individui, ognuno di noi possiede un profilo di personalità 
sostanzialmente unico ed irripetibile. Infine, la personalità possiede una sua coerenza 
interna: momento per momento, essa ha determinate caratteristiche che rispondono ad 
uno schema complessivo sempre coerente a se stesso. Ciò non significa che sia fissa o 
immutabile, o che non esistano personalità deviate o problematiche: è possibile 
incorrere in queste circostanze, ma la personalità si presenta come pur sempre coerente 
(Dalli e Romani).  
Lo studio della personalità nasce in psicologia per fini sensibilmente diversi dallo studio 
del comportamento del consumatore. Sono almeno due i campi in cui le ricerche sulla 
personalità hanno contribuito all‟analisi del comportamento del consumatore e fanno 
riferimento a due metodi di studio alternativi nel campo della ricerca psicologica: lo 
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studio dei profili e lo studio dei tratti.  
Mentre lo studio dei profili si basa sulla ricerca di tipi puri, ovvero di profili ideali della 
personalità umana elaborati in base ai comportamenti posti in essere dagli individui, alla 
base dell‟identificazione dei tratti sta il fatto che una parte della ricerca in campo 
psicologico ha sostenuto che la personalità di ognuno di noi è caratterizzata da 
molteplici tratti elementari. Essi costituiscono aspetti specifici ed irripetibili che si 
differenziano da un individuo all‟altro. La personalità, secondo questa parte della 
ricerca psicologica, si basa quindi su un complesso e coerente sistema di tratti che 
possono essere identificati, isolati e studiati in quanto tali, senza fare riferimento al più 
ampio sistema della personalità a cui appartengono. Le teorie disposizionali individuano 
nella presenza di specifici tratti la stabilità e la coerenza che rendono caratteristici i 
comportamenti delle persone, vale a dire le tendenze a fornire un certo tipo di risposta a 
determinate situazioni. Chamorro-Premuzic e Furnham (2006) li descrivono come 
dimensioni capaci di “descrivere predisposizioni individuali a pensare, sentire, e 
comportarsi in modi coerenti relativamente indipendenti dalle situazioni, contesti e 
tempi”. Essi costituiscono caratteristiche innate, durature ed endogene, fortemente 
ereditabili ed immuni all‟influenza da parte della società, che rimangono stabili nel 
passaggio del soggetto all‟età adulta (Mc Crae e Costa 1990; Mc Crae, 2000). 
L‟approccio dei tratti si basa sull‟ipotesi che le differenze individuali siano riconducibili 
alla presenza, in diversa misura, di specifici tratti o disposizioni, la cui conoscenza 
permette quindi di fare previsioni circa il comportamento di un soggetto in una 
particolare situazione. L‟analisi dei tratti presuppone che sia elaborato uno strumento 
apposito, ovvero una scala per la misurazione del tratto oggetto d‟interesse e che sia 
misurata la relazione tra le differenze individuali in merito a quel tratto ed il 
comportamento. 
Diverse teorie sono state avanzate in merito alla natura e al numero di dimensioni 
necessarie per produrre un quadro esaustivo della personalità umana. 
Come ho già accennato, mi concentrerò sull‟analisi del modello dei Big Five di McCrae 
e Costa, che individua cinque dimensioni che rappresentano una descrizione esaustiva 
della personalità, replicabile nelle diverse culture e particolarmente utile nella pratica 
psicologica per l‟agilità del modello e degli strumenti atti a darne una misura. Inoltre, 
l‟ampio grado di accettazione ne fa una metodologia condivisa e largamente testata, sia 
a livello teorico che empirico, che rende confrontabili e replicabili i risultati delle 
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ricerche condotte nell‟ambito dello studio della personalità.   
 
I punti di partenza di questa teoria sono: 
l‟analisi fattoriale proposta da Eysenck, che ha permesso, grazie ad analisi 
statistiche di tipo fattoriale, di identificare le dimensioni alla base delle 
differenze individuali. 
 l‟approccio lessicale,noto altrimenti come “teoria della sedimentazione 
linguistica” proposta da Cattell, che utilizza l‟esame del linguaggio naturale 
per individuare quei termini che, in quanto “simboli concepiti socialmente 
per la nomina e la valutazione delle qualità umane” (Allport e Odbert), 
raccolgono per sedimentazione le descrizioni più accurate della personalità 
umana,. In pratica il vocabolario della lingua comune viene indicato come 
una sorta di deposito di elementi in grado di descrivere le differenze 
individuali. Negli anni ‟60 i lavori di Tupes, Christal e Norman stabiliscono 
a cinque il numero di dimensioni adeguate a dare una descrizione esaustiva e 
parsimoniosa della personalità negli adulti ma è negli anni ‟80 che il 
Modello dei Big Five ha trovato fondatezza e affermazione.   
Nel corso degli ultimi decenni, numerose ricerche in diversi Paesi hanno testimoniato a 
favore della robustezza di questo modello, applicato ed applicabile ai più diversi ambiti 
della psicologia, sebbene suscettibile di qualche critica, come qualunque altra teoria. Le 
critiche sono soprattutto legate all‟assenza di una chiara costruzione teorica e al fatto 
che le varie dimensioni, dovendo rappresentare la grande variabilità della personalità 
umana in soli cinque elementi, finiscono per accogliere al loro interno aspetti fra loro 
differenti.  
Tuttavia, la forza di questo modello sta soprattutto nell‟aspetto pragmatico e nella 
grande capacità di rappresentare velocemente e in maniera affidabile un profilo umano 
in modo generale e preciso, anche se incompleto, rappresentando così anche un comune 
linguaggio per gli studiosi. 
 McCrae e Costa postulano cinque grandi dimensioni (da cui prende nome il modello 
Big Five) di personalità e dieci sottodimensioni: 
 
Estroversione (extraversion): in questa dimensione sono considerate 
caratteristiche come l‟attività, la ricerca di stimoli e sensazioni, la 
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predilezione per la compagnia di altre persone, la socievolezza, l‟ottimismo 
e l‟energia. Le persone che ottengono punteggi alti in tale dimensione 
tendono a descriversi come molto dinamiche, attive, energetiche, dominanti, 
loquaci, mentre coloro che ottengono punteggi più bassi tendono a 
descriversi come poco dinamici e attivi, poco energetici, sottomessi e 
taciturni. Tale dimensione è definita dalle due sottodimensioni dinamismo e 
dominanza. Il dinamismo tende a misurare aspetti che riguardano i 
comportamenti energetici e dinamici, l‟attività, la facilità di parola, la 
socievolezza e l‟entusiasmo. La dominanza tende a misurare aspetti connessi 
con la capacità di imporsi, di primeggiare, di far valere la propria influenza 
sugli altri. 
Amicalità (agreeableness): questa dimensione è legata a caratteristiche come 
fiducia nell‟altro, altruismo, schiettezza, scarsa aggressività, gentilezza, 
cordialità e ottimismo. Le persone che ottengono punteggi alti in tale 
dimensione tendono a presentarsi come molto cooperative, cordiali, altruiste, 
amichevoli, generose, empatiche. Al contrario le persone che ottengono 
punteggi bassi tendono a descriversi come poco cooperative, poco cordiali, 
poco altruiste, poco amichevoli, poco generose e poco empatiche. Tale 
dimensione è definita dalle due sottodimensioni Cooperatività/Empatia e 
Cordialità/Atteggiamento amichevole. La prima tende a misurare aspetti 
legati al saper capire e venir incontro alle necessità e gli stati di bisogno 
degli altri e alla capacità di cooperare efficacemente con gli altri. La seconda 
misura aspetti relativi  alla fiducia e all‟apertura verso gli altri. 
Coscienziosità (coscientiousness): questa dimensione fa riferimento a 
caratteristiche come il senso del dovere, l‟autodisciplina, la puntualità, 
l‟affidabilità, l‟ordine, la precisione, la perseveranza, la scrupolosità, la 
ponderatezza. Le persone che ottengono punteggi elevati in tale dimensione 
tendono a descriversi come molto riflessive, scrupolose, ordinate, accurate, 
perseveranti. Al contrario le persone che ottengono punteggi bassi tendono a 
descriversi come poco riflessive, poco scrupolose, poco ordinate, poco 
accurate, poco perseveranti. Tale dimensione è definita dalle due 
sottodimensioni scrupolosità e perseveranza. La scrupolosità misura aspetti 
che riguardano la cautela e la riflessività, la metodicità, l‟ordine e la cura dei 
dettagli. La perseveranza misura aspetti che si riferiscono alla persistenza e 
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alla tenacia nel portare a buon fine i compiti e le attività intraprese e nel non 
venire meno agli impegni presi. 
Apertura mentale (openness): questa dimensione fa riferimento a 
caratteristiche come la creatività, originalità, curiosità intellettuale e fantasia. 
Le persone che ottengono punteggi elevati in tale dimensione tendono a 
descriversi come molto colte, informate, interessate alle nuove esperienze, 
aperte al contatto con culture e usanze diverse. Al contrario le persone che 
ottengono punteggi bassi tendono a descriversi come poco colte e informate, 
non interessate a nuove esperienze e non aperte al contatto con culture e 
usanze diverse. Tale dimensione è definita dalle due sottodimensioni 
apertura alla cultura e apertura all‟esperienza. La prima tende a misurare gli 
aspetti che riguardano l‟interesse a tenersi informati, l‟interesse nei confronti 
della lettura e l‟interesse ad acquisire conoscenze. La seconda misura aspetti 
dell‟apertura mentale che si riferiscono a una disposizione favorevole nei 
confronti delle novità, alla capacità di considerare ogni cosa da più 
prospettive, a un‟apertura favorevole nei confronti di stili, modi di vita e 
culture diverse. 
Stabilità emotiva (emotion stability): questa dimensione fa riferimento a 
caratteristiche come stabilità, sicurezza, calma, tranquillità. Le persone che 
ottengono punteggi alti in tale dimensione tendono a descriversi come poco 
ansiose, poco vulnerabili, poco emotive, poco impulsive, poco impazienti e 
irritabili. Al contrario le persone che ottengono punteggi bassi tendono a 
descriversi come molto ansiose, molto vulnerabili, molto emotive, 
impulsive, impazienti, irritabili. Tale dimensione è definita dalle due 
sottodimensioni controllo dell‟emozione e controllo degli impulsi. La prima 
tende a misurare soprattutto aspetti che riguardano il controllo degli stati di 
tensione connessi all‟esperienza emotiva. La seconda misura aspetti che si 
riferiscono alla capacità di mantenere il controllo del proprio comportamento 
anche in situazioni di disagio, conflitto e pericolo. 
La misurazione della personalità attraverso il modello dei Big Five può avvenire 
mediante la compilazione da parte di un soggetto di un questionario strutturato , in cui 
una scala Likert viene utilizzata per misurare il grado con cui un individuo possidede i 
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vari tratti. La misurazione avviene anche valutando la sua condotta in un contesto di 
simulazione (come ad esempio l‟Assessment center).  
La tabella seguente è uno schema riassuntivo che riporta ciascuna dimensione e 
sottodimensione, compresi ai relativi items utilizzati nel questionario per misurare la 
personalità attraverso il modello Big Five . In questa sede, è presa in considerazione le 














 E‟ l‟anima delle feste. 
 Parla molto. 
 Si sente a suo agio in mezzo alla 
gente 
 E‟ una persona estrosa. 
 Inizia le conversazioni. 
 Ha molto da dire. 
 Parla con tante persone alle feste. 
 Gli piace attirare l‟attenzione su sé 
stesso. 
 Gli piace essere al centro 
dell‟attenzione. 













 Si sente molto preoccupato per gli 
altri.  
 Non è abituato a insultare le persone. 
 Ha interesse verso le persone. 
 Comprende i sentimenti degli altri. 
 Ha premura per i problemi degli 
altri. 
 Ha un cuore tenero. 
 È realmente interessato agli altri. 
 Dedica tempo agli altri. 
 Sente le emozioni degli altri. 




 È sempre preparato. 
 Non lascia le sue cose in giro. 
 Fa attenzione ai dettagli. 
 Fa molte cose. 
 Esegue immediatamente le attività. 
 Mette spesso le cose nel posto 
giusto.  
 Gli piace l‟ordine. 
 Non evita i suoi doveri. 
 Segue uno schema. 






Questo modello ha dimostrato di essere relativamente universale essendo applicabile a 
diverse nazionalità, anche se degli aggiustamenti appaiono indispensabili 
interculturalmente. Questo in quanto, nelle diverse culture, alcune caratteristiche 
assumono un significato differente. 
 
2.2.3: La personalità del consumatore etico  
 
Dopo avere citato vari contributi letterari che individuano un‟associazione tra 
personalità e consumo, tale per cui alla pratica quotidiana del consumo viene attribuita 
una funzione di rappresentazione e costruzione del Sé, ho introdotto il Modello dei Big 
Five, quale scala per misurare i cinque grandi tratti della personalità umana identificati 
dagli autori dello stesso.  
A questo punto, in modo propedeutico alla presentazione del mio lavoro, è 












 Ha un vocabolario ampio. 
 Non ha difficoltà nel capire idee 
astratte.  
 Ha una vivida immaginazione. 
 È interessato alle cose astratte. 
 Ha idee eccellenti. 
 Ha una fervida immaginazione. 
 È veloce nel capire le cose. 
 Usa parole difficili. 
 Passa tempo a riflettere sulle cose. 













 Ha un umore tendenzialmente 
stabile. 
 Non si preoccupa delle cose. 
 Raramente si sente triste. 
 E‟ tendenzialmente rilassato. 
 Difficilmente si sente disturbato. 
 Si arrabbia poco. 
 Non s‟irrita facilmente. 
 Difficilmente si sente giù 
 Non si stressa facilmente. 





quali tratti della personalità umana siano correlati positivamente ad un comportamento 
d‟acquisto e consumo responsabile.   
La domanda a cui cercherò di dare risposta attraverso l‟analisi della letteratura è la 
seguente: nel campo di ricerca nel quale sto investigando, è possibile collegare la 
personalità di un individuo alla categoria di prodotti green che tutelano l‟ambiente? In 
altre parole, se consumare certe tipologie di prodotto vuol dire comunicare la propria 
identità all‟ambiente esterno, quale tipo di identità può essere associata ai consumatori 
di prodotti eco- friendly? C‟è un ampio interesse scientifico sulla correlazione tra fattori 
psicologici e comportamenti etici. Come ho accennato nel primo capitolo, molti 
ricercatori sono andati oltre la semplice definizione del profilo del consumatore etico in 
termini di variabili socio-demografiche e hanno cercato di investigare la personalità del 
consumatore etico.  
Sulla base di alcuni studi, Milfont e Sibley (2012), e prima di loro altri ricercatori 
(Hirsh, 2010; Nisbet, Zelenski, Murphy, 2009), hanno scoperto come la personalità, 
costituendo il nucleo centrale che sta alla base delle nostre credenze, valori ed 
atteggiamenti, influenzi l‟impegno a favore dell‟ambiente. In particolare, i due studiosi 
hanno individuato una correlazione tra i cinque tratti della personalità umana alla base 
del modello dei Big Five e l‟impegno ambientale in due diversi campioni 
rappresentativi estratti dalla popolazione Neo Zelandese e, successivamente, hanno 
validato tali risultati in diversi Paesi. 
I risultati del loro studio sono in linea con quegli dei loro predecessori: i tratti della 
personalità “amicalità”, “coscienziosità” e “apertura all‟esperienza” costituiscono le 
dimensioni che presentano una correlazione positiva con l‟impegno ambientale. In 
particolare, l’amicalità è il tratto che presenta la correlazione più forte. Questo tratto 
della personalità, come ho già accennato, è legato ad alti livelli di empatia, moralità, 
altruismo e grande preoccupazione per gli altri. I soggetti che si dimostrano 
particolarmente amicali sembrano essere interessati alla salvaguardia dell‟ambiente. 
Come anticipato nel capitolo uno, studi precedenti  (Schwarts, 1999) hanno scoperto 
come il valore di ordine più elevato “auto trascendenza”, che è composto dalle due 
sottodimensioni di benevolenza e universalismo, sia correlato fortemente sia con 
l‟amicalità che con la predisposizione ambientale, in quanto esso implica andare al di là 
dei propri interessi egoistici, mettendo al primo posto la salvaguardia del benessere 
altrui. Tali risultati empirici suggeriscono che gli individui che sono maggiormente 
interessati ad intraprendere azioni a favore dell‟ambiente abbiano un orientamento più 
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altruistico e  cooperativo nei confronti degli altri, anche a patto di compromettere i 
propri interessi personali. Ciò è supportato anche da un altro studio (Kaiser e Byrka, 
2011), che individua come i soggetti con una predisposizione elevata a comportarsi in 
modo consapevole siano fortemente inclini ad agire in modo pro sociale, anche con 
riguardo ad attività non legate alla conservazione dell‟ambiente. Lo studio di Milfont e 
Sibley riesce a spiegare come questo orientamento pro sociale che caratterizza gli 
ambientalisti sia guidato dal tratto della personalità “amicalità” e dai valori di 
universalismo e benevolenza. 
La coscienziosità è un altro tratto della personalità umana che presenta un‟associazione 
positiva con l‟impegno ambientale, anche se tale associazione risulta inferiore rispetto a 
quella riscontrata con l‟amicalità. Questa dimensione è legata ad alti livelli di auto 
disciplina, competenza, perfezionismo, scrupolosità e per tale motivo i soggetti 
coscienziosi si dimostrano inclini a seguire norme sociali che sono dirette ad 
intraprendere azioni a favore dell‟ambiente. Tali soggetti sono caratterizzati anche da 
un‟elevata preoccupazione per il futuro che li rende preoccupati per le conseguenze 
future delle loro azioni correnti: questo è uno dei motivi per cui essi tendono a 
comportarsi in modo da non arrecare danno all‟ambiente, a dispetto di coloro che invece 
sono orientati al presente.  
Anche l‟ apertura mentale risulta essere associata all‟impegno ambientale. Questo tratto 
della personalità umana è legato ad un alto livello di senso estetico, riflessione, 
intelligenza, erudizione e al valore dell‟universalismo, che è fortemente correlato 
all‟impegno nel proteggere l‟ambiente (Schwartz 1992). Tali evidenze forniscono 
ulteriore supporto per spiegare l‟associazione tra apertura mentale ed impegno 
ambientale e suggeriscono come i soggetti che manifestano una curiosità intelligente, 
apprezzamento dell‟arte e un senso spiccato di valore per la bellezza estetica siano più 
inclini ad avere credenze non convenzionali, tra cui rientrano quelle legate alla 
salvaguardia dell‟ambiente.   
Considerati sia i risultati a cui Milfont e Sibley pervengono, sia quelli di studi 
precedenti (Hirsh, 2010; Hirsh e Dolderman, 2007), l‟estroversione non presenta una 
correlazione positiva con l‟impegno individuale nei confronti dell‟ambiente. 
Inoltre, un risultato inaspettato, in quanto non in linea con gli studi precedenti (Hirsh e 
Dolderman, 2007) che hanno impiegato il modello dei Big Five per l‟investigazione in 
questo campo, consiste nell‟associazione positiva, anche se meno forte rispetto agli altri 
tratti, tra nevroticismo ed impegno ambientale. Una possibile spiegazione di tale 
86 
 
risultato è che gli individui che sono caratterizzati da questo tratto della personalità sono 
ansiosi e tendono a preoccuparsi in generale dei risultati negativi. Pertanto, l‟interesse 
per l‟ambiente può riflettere l‟ansia circa le conseguenze del degrado ambientale, 
mentre, al contrario, i soggetti emotivamente stabili sperimentano un‟agitazione 
affettiva inferiore quando pensano a tali questioni. Sulla base di questa spiegazione gli 
individui nevrotici dimostrano una forma più egoistica di impegno ambientale, rispetto 
a quella altruistica che caratterizza gli amicali, i coscienziosi ed i soggetti mentalmente 
aperti. 
Dopo avere citato i risultati degli studi che dimostrano la correlazione tra impegno 
ambientale  ed i cinque tratti della personalità umana, mi sembra rilevante anche fare 
luce sulla personalità del consumatore che non si dimostra particolarmente sensibile 
all‟impegno ambientale.  
Il valore  che caratterizza questo soggetto non è quindi tanto l‟ambientalismo, ma il 
consumismo che, enfatizzando l‟importanza del possesso materiale e la ricerca della 
ricchezza personale.(Hirsh e Dolderman, 2007), rientra all‟interno valore di ordine più 
elevato “auto affermazione” (Schwartz, 2000). Le persone che possiedono un livello 
alto di questo valore tendono a essere più focalizzate su bisogni di tipo materiale e 
prestano meno attenzione agli obiettivi della comunità. Le persone materialiste 
dimostrano anche bassi livelli di empatia, una mancanza di gratitudine e alti livelli di 
conflitti nei rapporti con gli altri.  
Un‟altra caratteristica distintiva dei valori materiali è che hanno una relazione negativa 
con il benessere soggettivo, che le porta poi ad essere insoddisfatte in molteplici 
contesti, come in famiglia, con gli amici e sul lavoro: un‟interpretazione di questo 
risultato è che le persone materialiste tendono a non essere mai soddisfatte, i loro 
possessi non sono mai abbastanza e cercano di accumularne sempre di più per ottenere 
un benessere maggiore. Alcuni autori affermano che questo rapporto negativo con il 
benessere può essere causato da una visione incentrata troppo su se stessi e sui possessi 
materiali.   
Lo studio di Hirsh e Dolderman dimostra come questi soggetti siano caratterizzati da 
bassi livelli di amicalità e, poiché tale valore di consumismo fa parte della categoria più 
generale legata al successo, al potere e all‟auto affermazione, opposta all‟universalismo 
e alla benevolenza, esso risulta essere correlato positivamente con l‟estroversione. 
(Roberts e Robins, 2000). Possiamo quindi dedurre che, siccome il consumatore che 
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acquista prodotti non green è caratterizzato dal valore “consumismo” invece che 
“altruismo”, la sua personalità risulta essere caratterizzata dal tratto “estroversione”.  
 
 




Nei paragrafi precedenti ho argomentato l‟esistenza di una relazione tra personalità e 
consumi e, nello specifico, ai fini della mia ricerca, tra personalità e consumi green, 
presentando una rassegna della letteratura esistente in materia che mi permettesse di 
identificare quali tratti della personalità fossero legati ai consumi di tipo sostenibile. 
A questo punto, ai fini di fornire un quadro teorico chiaro ed esaustivo alla mia ricerca, 
quello che manca è un approfondimento del concetto di status.  
Tradizionalmente, la sociologia è interessata allo status in termini di social ranking, e ne 
da diverse definizioni legate tra loro. Lo status è visto come prestigio, inteso come 
rispetto, stima, autorevolezza, e reputazione, così che coloro che si trovano in una 
posizione più elevata all‟interno della gerarchia sociale sono più popolari e ricevono più 
considerazione. Lo status è definito anche come influenza, così che i soggetti che 
possiedono uno status sociale superiore hanno una maggiore influenza nei confronti di 
coloro che occupano una posizione inferiore all‟interno della gerarchia sociale. 
Ai fini del mio studio, utilizzerò un concetto diverso, di status relativo, inteso come 
attrattività sociale, con l‟obiettivo primario di investigare quale grado di attrattività 
interpersonale caratterizzi i soggetti che esercitano delle pratiche di consumo di tipo 
green o tradizionale e che al tempo stesso hanno certi tratti della personalità piuttosto 
che altri. In altri termini, lo scopo è quello di studiare quali posizioni dominanti o 
attraenti siano collegate alla personalità, ai consumi e alla combinazione di questi, dal 
momento che, come ho spiegato precedentemente, la personalità ed i consumi, in 
particolare le sue due diverse declinazioni di cui mi occupo in questa sede (green e non 
green), sono inscindibilmente legati tra loro. 
Esaminerò in questo paragrafo degli studi già esistenti che collegano lo status ai 




2.3.1: Gli effetti della personalità nel conseguimento dello status sociale 
 
Esistono due prospettive teoriche sull‟origine dello status sociale. Secondo la prima, lo 
status sociale trova le sue origini all‟interno dell‟individuo, in quanto esso risulta dai 
suoi tratti della personalità. Secondo tale prospettiva, differenze di status esistono 
perché personalità di tipo diverso predispongono alcuni soggetti ad essere considerati 
maggiormente attrattivi a livello sociale: questo processo corrisponde a quello che Caspi 
e Bem (1990) chiamano “interazione proattiva tra la persona e l’ambiente”, tale per cui 
gli individui selezionano e costruiscono il proprio particolare ambiente sociale. 
La seconda prospettiva teorica localizza l‟origine dello status sociale all‟interno 
dell‟ambiente, ovvero lo vede come funzione del giudizio e delle decisioni dei gruppi 
collettivi, circa quali soggetti meritino un riconoscimento a livello sociale. Secondo 
questo approccio, pertanto, i gruppi sviluppano un consenso implicito su quali siano le 
caratteristiche  individuali maggiormente attrattive e, sulla base di ciò, allocano 
posizioni di status diverse a diversi soggetti: coloro che possiedono caratteristiche che 
sono valutate più positivamente e meno negativamente dai gruppi ricevono una 
posizione di status superiore. Questo processo è quello che Caspi e Bern (1990) 
chiamano “interazione evocativa tra persona ed ambiente”: ogni individuo suscita 
risposte diverse dai suoi pari in termini di attrattività sociale. 
Poiché questi due approcci collocano le determinanti dello status rispettivamente 
nell‟individuo e nel gruppo, sembrano in prima battuta presentare due visioni 
contraddittorie. Tuttavia, essi descivono due processi che avvengono simultaneamente: 
il raggiungimento dello status sociale è sia funzione della personalità del singolo, che 
delle percezioni del gruppo in merito alla diversa attrattività sociale dei soggetti.  
Quindi, sulla base di queste due prospettive, citerò i risultati di uno studio di Anderson, 
John, Keltner e Kring (2001), che individua quali tratti della personalità umana aiutino 
gli individui a risultare maggiormente attrattivi a livello sociale. 
In primo luogo, quello che emerge è che il tratto della personalità “estroversione” è 
quello che in entrambi i sessi è maggiormente legato ad un elevato livello di status 
sociale. 
Questa dimensione implica infatti un “approccio energico al mondo sociale e materiale 
ed include sottodimensioni quali dinamismo, socievolezza, attività, assertività, emozioni 
positive e dominanza, tutte caratteristiche che fanno sì che gli estroversi risultino non 
solo più piacevoli all‟interno del gruppo di riferimento ( Van der Linden, 2010), ma 
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anche più stimati e riconosciuti a livello sociale rispetto agli introversi. Gli estroversi 
sono quindi soggetti carismatici, abili nel costruire relazioni sociali e  nell‟intrattenere 
una conversazione con il prossimo, e, poiché queste caratteristiche sono valutate molto 
positivamente, viene loro riconosciuto un livello di status sociale superiore dai membri 
de loro gruppo. 
Secondariamente, questa ricerca fornisce anche un‟evidenza chiara e consistente del 
fatto che l‟amicalità non costituisca un driver di status, per nessuno dei due sessi. Il 
detto popolare “ I ragazzi perbene finiscono per essere ultimi” riesce a spiegare bene 
tale relazione negativa: infatti, anche se questa dimensione è legata ad un atteggiamento 
di tipo cooperativo e cordiale, che risulta  piacevole all‟interno di un gruppo ( Van der 
Linden, 2010), i cosiddetti “amicali” non risultano né influenti né stimati dal gruppo 
sociale di riferimento, finendo per conseguire un punteggio basso sul piano 
dell‟attrattività sociale. 
Questo risultato si può spiegare anche attraverso i benefici ed i costi che stanno alla 
base della manipolazione e della frode all‟interno di un gruppo. Le tattiche di 
negoziazione di status associate con i due poli (negativo e positivo) di amicalità, 
qualche volta funzionano e qualche volta no. Da una parte, le tattiche manipolative, 
aggressive ed ingannevoli associate agli individui che sono riconosciuti da tutti come 
non amicali, possono talvolta deteriorare la loro reputazione e fare in modo che essi 
vengano evitati dai membri del loro gruppo, risultando poi difficile essere giudicati 
come attrattivi a livello sociale. Dall‟altra parte, una tattica di manipolazione 
occasionale, ben eseguita e non visibile dal gruppo può riuscire ad elevare lo status 
sociale del soggetto che la compie: caratteristiche che sono legate al polo negativo 
dell‟amicalità indicano un approccio Machiavellico alla vita sociale, del tipo “ se 
necessario, sono pronto a manipolare le persone per ottenere i miei personali torna 
conto” sono positivamente correlate con il conseguimento dello status sociale. 
Questo studio suggerisce quindi che i soggetti amicali, prediligendo la cooperazione e 
l‟armonia interpersonale  alla competizione, sono apprezzati dal gruppo di riferimento, 
ma subiscono nei confronti di coloro che usano tattiche manipolative ed ingannevoli, 
che, se messe in atto in modo da risultare difficilmente distinguibili dal prossimo, 
comportano il conseguimento di una posizione che, anche se meno piacevole, si 
configura come maggiormente influente ed autorevole. 
Inoltre, quest‟analisi riconosce come il polo negativo della stabilità emotiva, ovvero il 
nevroticismo, impedisca il conseguimento dello status sociale all‟interno dei gruppi 
90 
 
maschili, mentre nessuna relazione è stata riscontrata nei gruppi femminili: questo 
risultato fornisce evidenza all‟ipotesi che sia coinvolto il fattore genere: gli uomini 
“veri”, cioè, se vogliono essere rispettati ed avere influenza all‟interno di un gruppo, 
non devono agire in modo ansioso o vulnerabile. 
Infine, nessuna relazione è stata riscontrata tra i tratti della personalità “ coscienziosità” 
ed “apertura mentale”: questo risultato dipende probabilmente dal fatto che nei gruppi 
sociali informali che sono stati studiati in questo contesto di ricerca, i drivers di status 
sono molto diversi rispetto a quelli che determinano il conseguimento di status 
all‟interno dei gruppi professionali. Non mi soffermerò su questa circostanza, in quanto, 
ai fini della mia ricerca, quello che andrò ad investigare sarà la misura dell‟attrattività 
sociale legata ai consumi e a certi tratti della personalità umana in un contesto di tipo 
informale, in cui, come ho appena argomentato, le evidenze empiriche identificano una 
correlazione positiva tra estroversione e status e negativa tra amicalità e status. 
 
2.3.2: I consumi green in una prospettiva di status 
 
Dopo avere spiegato come i tratti della personalità umana siano legati al conseguimento 
dello status sociale in un gruppo, in questo paragrafo passerò in rassegna la letteratura 
esistente al fine di chiarire il legame esistente tra status e comportamenti di consumo 
green. 
Thorstein Veblen nella sua opera “ La teoria della classe agiata” spiega come, al fine di 
conquistare prestigio, stima e quindi status sociale, non sia sufficiente possedere la 
ricchezza”. La ricchezza deve essere esibita, messa in mostra: una persona benestante 
deve dimostrare alla società di essere tale, altrimenti resta una figura ignobile che non 
consegue onore sociale, basti pensare al disprezzo che viene riposto sulla figura 
dell‟avaro, attribuibile al fatto che questi né consuma, né reinveste la propria ricchezza 
in modo produttivo. Secondo Veblen è dunque necessario, al fine di conseguire status 
sociale, esibire la propria ricchezza in modo che tutti possano vederla ed ammirarla e, a 
tale fine, l‟autore individua due strumenti principali, ovvero l‟agiatezza vistosa ed il 
consumo vistoso. L‟agiatezza vistosa si riferisce al consumo non produttivo del proprio 
tempo, impiegato appunto in attività che non producono alcunché di intrinsecamente 
utile, come lo studio delle lingue morte, e totalmente svincolato dal lavoro produttivo, 
considerato una pratica disonorevole. Il consumo vistoso fa invece riferimento al 
consumo non produttivo di beni e tale da impressionare gli altri, per esempio dando un 
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ricevimento o un ballo, che dimostrino in modo evidente che chi li offre è in grado di 
spendere a beneficio di persone che possono essere suoi rivali nella competizione per il 
prestigio, oppure facendo condividere ad altre persone, quali la moglie e la servitù, il 
consumo di beni effettuato dal padrone. 
A partire dalla sua opera, una consistente parte della letteratura si è focalizzata sul 
concetto di consumo vistoso e sulle sue implicazioni in numerosi ambiti, con particolare 
riferimento agli acquisti in grado di segnalare prestigio, lusso ed esclusività.  
Se, da una parte, il possesso di automobili lussuose e di gioielli costosi fornisce un certo 
status sociale ancora ai nostri giorni, tuttavia, norme sociali basate sulla biologia 
evolutiva e sul principio della selezione naturale suggeriscono come lo status sociale 
possa essere conquistato attraverso un certo tipo di  austerità che minimizza l‟impatto 
ambientale dei consumi, noto come comportamento conservativo vistoso. 
Uno studio del 2010 condotto da Griskevicius suggerisce l‟esistenza di importanti 
collegamenti tra comportamenti a favore dell‟ambiente e la competizione per lo status 
sociale: mentre infatti gli approcci tradizionali associano lo status alla preferenza per un 
consumo di tipo lussuoso, l‟autore è stato uno tra i primi a dimostrare come 
potenzialmente il comportamento di consumo green costituisca un driver di status. 
Due diverse prospettive fondamentali si sono succedute in letteratura per spiegare i 
consumi green: la prospettiva di razionalità economica e quella sociale. 
La prima suggerisce che i comportamenti di consumo siano guidati puramente da 
ragioni economiche, per cui i consumatori otterrebbero il valore funzionale del prodotto 
(sicurezza, performance), in cambio di danaro. Tuttavia, secondo tale approccio, non 
sarebbe possibile spiegare i consumi green, dal momento che tali prodotti sono 
solitamente di qualità inferiore ed il consumatore è costretto a pagare un premium price 
per averli. 
Al contrario, una prospettiva diversa basata su ricerche recenti (Griskevicius, 2010; 
Zabkar e Hosta, 2012; Elliot, 2013) afferma come i comportamenti sostenibili siano 
influenzati maggiormente da ragioni di tipo sociale. Consideriamo per esempio i motivi 
che spingono gli ospiti di un hotel a riusare gli asciugamani in dotazione: esperimenti 
sul campo condotti in vari hotel rivelano come livelli estremamente maggiori di 
comportamenti di tipo conservativo trovino la loro origine in una spiegazione di tipo 
sociale, come per esempio informazioni destinate a questi soggetti  aventi ad oggetto gli 
stessi comportamenti pro ambientali messi in atto dagli altri clienti dell‟ hotel 
(Goldstein, Cialdini, Griskevicius, 2008; Schultz, Nolan, Cialdini, Golstein, 
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Griskevicius, 2007). Alla base di questi risultati sta il fatto che i comportamenti di tipo 
sostenibile, come preservare l‟ambiente o acquistare prodotti green, sono portatori di un 
significato simbolico e sono messi in atto in un ambiente sociale, in cui le persone di 
solito cercano di presentarsi agli altri in modo positivo attraverso le loro azioni ed i loro 
possessi. Il possesso dei prodotti, come ho già ampiamente argomentato, aiuta le 
persone  a costruire e ad esprimere all‟esterno la loro identità personale ed allo stesso 
tempo ad acquisire status sociale, che deriva dalla reputazione che è legata al consumo 
di certi prodotti (green per esempio) e a certi tipi di comportamento conservativi.  
Acquistando una Toyota Prius, per esempio, un soggetto può segnalare alla società di 
essere un individuo pro sociale invece che egoista, così che, anziché acquistare un auto 
lussuosa e performante di cui può beneficiare solo lui stesso, acquista una Toyota Prius, 
dimostrando di avere scelto consapevolmente un auto che causa un minor impatto 
ambientale, di cui tutta la società può beneficiare.  
Questa teoria sociale spiega i consumi sostenibili sulla base del contesto sociale del 
comportamento di consumo e della percezione sociale di questa condotta. In altre 
parole, i comportamenti di consumo green non vengono messi in pratica per motivi 
legati a valutazioni economiche, ma in quanto essi rappresentano un driver di status: 
dimostrandoti impegnato in comportamenti pro sociali, riesci a costruirti una 
reputazione di soggetto che ha cura del benessere della società e dell‟ambiente  e per 
questo motivo riesci a  conseguire uno status superiore. 
 
2.3.3: La teoria dell’altruismo competitivo e delle segnalazioni costose 
 
Ma qual è il motivo per cui un comportamento di consumo responsabile dovrebbe 
elevare lo status sociale? Alla base ti tale risultato ci sono due diverse teorie: la teoria 
dell‟altruismo competitivo e la teoria delle segnalazioni costose. Procediamo con 
ordine.  
La prima teoria (altruismo competitivo) prende le mosse dalla constatazione che gli 
individui, attraverso le diverse culture e i diversi periodi storici, sono sempre stati in 
competizione per l‟acquisizione di status, cercando di essere percepiti come 
relativamente più altruisti, un concetto noto come altruismo competitivo (Barclay e 
Willer, 2007; Hawkes, 1993; Roberts, 1998). Per esempio, nella pratica tribale del 
“potlatch”, che caratterizza alcune tribù di Nativi Americani, come i Kwakiutl, i capi 
tribali competono per lo status sociale, facendo a gara nel distruggere i loro possessi. Di 
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conseguenza, quanto più una persona è in grado di eliminare i propri beni di valore 
considerevole, quanto più è vista come il membro che detiene uno status superiore nel 
proprio gruppo di riferimento. Gli antropologi hanno osservato casi simili di 
segnalazioni altruistiche in numerose società di cacciatori – raccoglitori, tra cui gli Ache 
del Paraguay ed i Merian dell‟Australia. Nei Shaur delle Amazzoni, per esempio, i 
soggetti che svolgono di loro iniziativa lavori di volontariato sono remunerati con il 
riconoscimento di un maggior livello di status dai membri del loro gruppo sociale. Dalle 
donazioni cospicue fatte dai magnati dei nostri giorni, come Ted Turner e Bill Gates, 
alle sponsorizzazioni dei viaggi trans- Atlantici e le opere opulente compiute dai reali 
Europei, l‟altruismo competitivo passa attraverso la storia e le diverse culture. Questa 
teoria spiega quindi come i soggetti, attraverso le culture e attraverso la storia, siano 
disposti a competere l‟un l‟altro al fine di essere visti come altruisti e  pronti a 
sacrificarsi per il benessere del pianeta, in quanto questi risultati portano ad un fine 
ultimo, che è quello di guadagnare maggior riconoscimento sociale. 
Tale teoria, tuttavia, presenta un enigma teorico: l‟auto sacrificio ripetuto è un‟attività 
costosa, in quanto l‟altruismo per definizione implica beneficiare gli altri a costo di 
esaurire le risorse del donatore necessarie per sopravvivere, riprodursi o prendersi cura 
della prole. Per questa ragione, la prospettiva di razionalità economica considera 
l‟altruismo come un‟attività anomala.  
L‟esistenza dell‟altruismo è tuttavia spiegata da una prospettiva evolutiva, legata alla 
selezione naturale e chiamata teoria delle segnalazioni costose (Grafen, 1990; Zahavi, 
1975). Tale teoria è stata sviluppata nel campo del comportamento ecologico ed ha 
raccolto molto supporto teorico ed empirico, sia negli studi sulle segnalazioni degli 
animali, che in quelli sui comportamenti ecologici umani. Secondo questa prospettiva, 
un atto altruistico è un segnale comunicativo, che comunica molto di più della semplice 
pro socialità di una persona: l‟altruismo riesce a comunicare anche l‟abilità di sostenere 
i costi, così che, esso riesce a segnalare che non solo la persona è pro sociale, ma anche 
che essa ha sufficiente danaro, tempo, energia ed altre risorse per essere in grado di dare 
via le sue risorse senza ricadute negative per sé stesso. Quindi, secondo la teoria delle 
segnalazioni costose, un impegno in comportamenti di tipo sostenibile, che sono visti 
come una forma di altruismo, e che, come tali, implicano maggiori costi, può accrescere 
sia la reputazione pro sociale di una persona, sia il suo status, in quanto esso dimostra 
sia la volontà, sia l‟abilità di sostenere il costo dell‟auto sacrificio per il benessere 
pubblico. Questo tipo di comportamento può essere un modo per differenziarsi 
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all‟interno del gruppo, segnalando informazioni riguardo sé stesso ( ricchezza) 
attraverso le pratiche di consumo, che costituiscono un modo per acquisire status 
sociale, come già aveva postulato Veblen nel 1899. 
Vista la relazione tra auto sacrificio e status, queste due teorie spiegano a livello teorico 
come le persone siano particolarmente coinvolte in comportamenti altruisti e pro sociali, 
che comportano maggiori costi, quale la salvaguardia dell‟ambiente, quando sono 
motivate dal desiderio di acquisire riconoscimento a livello sociale (status). 
 
2.3.4: Le evidenze empiriche 
 
Ci sono anche degli studi empirici che dimostrano, a partire dalle spiegazioni fornite 
dalle due teorie maggiormente rilevanti in materia, come i comportamenti di acquisto e 
di consumo green costituiscano un driver di status. 
 L‟acquisto di prodotti green permette ad un soggetto di dimostrare che egli vuole ed è 
in grado di acquistare prodotti che beneficiano l‟ambiente, al costo di sostenere un costo 
d‟acquisto superiore e di ricevere un livello qualitativo inferiore. A partire da questa 
constatazione, Griskevicious (2010) dimostra empiricamente come atti di acquisto eco- 
friendly costituiscano un driver di status, soprattutto quando sono compiuti in pubblico 
e quando implicano il pagamento di un premium price. Infatti, quando questi acquisti 
sono effettuati in privato, la persona non è in grado di segnalare alla società la sua 
possibilità economica di sopportare questi costi aggiuntivi a favore della società e 
dell‟ambiente e, per tale motivo, in tali circostanze, le motivazioni di status aumentano 
la desiderabilità e gli acquisti di prodotti lussuosi e performanti. Inoltre, anche se i 
prodotti green a buon mercato sono comunque ugualmente efficienti nel preservare 
l‟ambiente, il loro acquisto non riuscirebbe a dimostrare la ricchezza dell‟acquirente: 
quindi, coerentemente con la teoria delle segnalazioni costose dei comportamenti 
altruistici, il desiderio di acquisire status sociale induce comportamenti sostenibili solo 
se questi sono costosi. 
Riassumendo, Griskevicius utilizza queste due teorie per spiegare come l‟altruismo, e 
quindi i comportamenti d‟acquisto e di consumo green che ne costituiscono 
un‟espressione, siano una risorsa di status. Tuttavia questo risultato costituisce ancora 
una questione estremamente marginale. Lo studioso riesce a provare che, a livello 
potenziale e teorico, esiste un‟associazione positiva tra consumi green e le motivazioni 
legate allo status sociale, ma, nonostante questo, il mercato di questi prodotti rimane un 
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mercato di nicchia e ciò potrebbe dipendere sia dal fatto che l‟altruismo non costituisce 
una risorsa di status per tutti, sia dal modo con cui le audience esterne interpretano e 
valutano questi consumi, ovvero dall‟attrattività sociale degli stessi. 
In primo luogo, cioè, solo per certe persone il consumo green possiede un “appeal” 
sociale che serve a differenziarle all‟interno dello spazio sociale. Questo, da una parte,  
può avvenire se il soggetto crede di potere conseguire status sociale attraverso quel tipo 
di consumo (Griskevicious, 2010), oppure, dall‟altra parte, può riflettere semplicemente 
l‟espressione naturale dei suoi gusti, non finalizzata deliberatamente ad un 
riconoscimento sociale (Elliot, 2013). Quest‟ultima ipotesi si basa sul contributo di 
Pierre Bourdieu, secondo il quale un soggetto sceglie i beni che riflettono il proprio 
habitus, ovvero la struttura psicologica generativa formata da diverse combinazioni di 
capitale economico, culturale e sociale, che ci permette di classificare il mondo che ci 
circonda e di guidare le nostre azioni in questo stesso mondo. Secondo Bourdieu le 
risorse economiche, sociali e culturali di un soggetto si esprimono all‟interno 
dell‟habitus come gusti e pratiche di consumo, risultando così una differenziazione 
sociale attraverso i consumi totalmente naturale ed inconsapevole, a differenza di quella 
postulata da Veblen. 
In secondo luogo, in certi ambienti, un comportamento altruistico diretto ad acquisire 
status può non avere alcun senso ed essere addirittura ridicolizzato, in quanto il vissuto 
sociale di quel comportamento, in quel contesto si presenta estremamente basso o 
addirittura negativo. 
Partendo da tutte queste considerazioni, l‟obiettivo che mi sono posta nella mia ricerca è 
quello di  studiare come in un contesto di giovani universitari, i consumatori green siano 
percepiti dal punto di vista dell‟attrattività interpersonale e come questa percezione si 
modifichi quando al consumo green è associato un tratto della personalità umana 
piuttosto che un altro.  
In altri termini, voglio indagare il grado di riconoscibilità sociale che questi 
comportamenti rivestono in quel contesto, per verificare se un ostacolo allo sviluppo di 






L’indagine empirica: l’effetto del consumo ”green” sull’attrattività interpersonale. 
 
 
3.1: Gli obiettivi della ricerca 
 
Come ho anticipato nei paragrafi precedenti, questa ricerca parte dalla constatazione 
che, quando si ha a che fare con il fenomeno dell‟acquisto e del consumo etico, e in 
modo particolare “green”, esista uno scostamento rilevante tra le intenzioni d‟acquisto 
dei consumatori e i comportamenti d‟acquisto effettivi nel punto vendita.  
Questo risultato è stato argomentato sia da un punto di vista quantitativo, attraverso 
l‟analisi dei dati secondari, sia da un punto di vista qualitativo, discutendo i modelli e le 
teorie che spiegano gli atteggiamenti ed i comportamenti d‟acquisto del consumatore 
etico- sostenibile ed analizzando diversi contributi letterari che individuano l‟esistenza 
di vari fattori responsabili di questo gap. 
Nel paragrafo precedente abbiamo visto come l‟altruismo, e quindi i comportamenti di 
acquisto e di consumo green che ne costituiscono un‟espressione pratica, rappresentino 
potenzialmente un driver di status, soprattutto se essi sono posti in essere in un ambiente 
pubblico e se implichino il pagamento di un premium price. Griskevicius (2010) 
dimostra empiricamente questo risultato muovendo dalle teorie dell‟altruismo 
competitivo e delle segnalazioni costose.  
Tuttavia, nonostante lo studio di Griskevicius dimostri come consumare green sia 
associato alla volontà di conseguire uno status sociale assoluto in termini di prestigio e 
reputazione, abbiamo anche visto come il comportamento d‟acquisto “green” costituisca 
ancora un fenomeno estremamente marginale: il mercato di questi prodotti rimane un 
mercato di nicchia e ciò potrebbe dipendere, oltre che da tutti i fattori elencati 
precedentemente, sia da motivi personali relativi ai gusti individuali, sia dal modo con 
cui le audience esterne interpretano e valutano questi consumi, ovvero dall‟attrattività 
sociale degli stessi. 
In questa ricerca, mi concentrerò sulla seconda questione: voglio cioè indagare come i 
consumatori che acquistano i prodotti green vengano percepiti dal punto di vista 
dell‟attrattività interpersonale, in un contesto di giovani universitari. 
In un ambiente giovanile, esiste un effetto del consumo green sul conseguimento dello 
status sociale? O meglio, come si configurano delle combinazioni di effetti tra i tratti 
della personalità e i consumi sulla percezione dell‟attrattività interpersonale? 
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La risposta a queste domande costituirà l‟oggetto della mia ricerca, in cui cercherò di 
studiare l‟attrattività socio-interpersonale (una misura di status relativo) legata alla 
combinazione dei comportamenti di consumo e di certi tratti della personalità, in 
particolare “amicalità” ed “estroversione”, i quali dall‟esame della letteratura esistente 
sono risultati quelli più correlati rispettivamente al consumo green e a quello 
tradizionale. 
È possibile che in questo ambiente un comportamento altruistico di acquisto 
consapevole sia riconosciuto a livello sociale, così come è possibile che non lo sia o che 
venga addirittura ridicolizzato; in quest‟ultimi casi, il vissuto sociale assente o negativo 
associato al consumo green potrebbe costituire un ostacolo rilevante allo sviluppo di 
questo mercato. 
In entrambe ipotesi,  le implicazioni per i manager di marketing sono rilevanti. 
Da una parte, se i consumatori green venissero percepiti dai giovani come attraenti da 
un punto di vista interpersonale, ovvero se il consumo green costituisse un driver di 
status in questo ambiente, i manager di marketing dovrebbero cercare di “leggere” 
questo comportamento di consumo secondo una prospettiva sociale: nel momento finale 
dello scambio, il consumatore green potrebbe, in cambio di denaro, acquisire benefici 
nella forma del raggiungimento di status, per cui investimenti diretti ad enfatizzare la 
dimensione sociale di status legata a questi consumi potrebbe aiutare ad aumentare la 
quota di mercato dei prodotti green. 
Dall‟altra parte, scoprire che in un contesto giovanile i consumatori green non sono 
percepiti come attraenti da un punto di vista socio- interpersonale, potrebbe suggerire ai 
manager di marketing che un ulteriore ostacolo allo sviluppo di questo mercato è 
costituito dalla mancata attrattività sociale dei consumatori che acquistano prodotti 
green, elemento che si aggiunge a tutti i fattori precedentemente elencati.  Una possibile 
strategia sarebbe quella di investire in attività che cerchino di cambiare il modo in cui i 














L‟indagine che ho svolto è innanzitutto un‟indagine campionaria, in quanto le 
informazioni sul fenomeno oggetto di studio non sono state acquisite osservando tutte le 
unità componenti la popolazione, ma soltanto una parte di questa. Questo mi ha 
permesso di contenere i costi ed i tempi dell‟indagine entro limiti accettabili e, anche se 
la stessa presenta problemi legati alla casualità con cui deve essere scelto il campione e 
ai procedimenti da adottare per estendere l‟evidenza campionaria alla popolazione, 
l‟obiettivo ultimo dell‟indagine mi ha concesso di tralasciare questi elementi. 
 Lo scopo ultimo della mia ricerca, infatti, non è quello di fare inferenza in merito alla 
popolazione, risultando pertanto fondamentale un campionamento di tipo probabilistico 
che abbia la pretesa di essere rappresentativo della popolazione su cui si vuole fare 
inferenza. L‟obiettivo concerne l‟estensione teorica, tale per cui non risulta rilevante 
tanto la rappresentatività del campione, ma la sua omogeneità, in modo tale che gli 
effetti che identificherò  tra una cella e l‟altra non saranno generati da differenze 
campionarie, ma da differenze nel trattamento a cui le unità campionarie omogenee 
sono state esposte, ovvero dalla manipolazione. In questo modo la diversa risposta delle 
unità campionarie a queste diverse manipolazioni non sarà dipesa da differenze 
individuali e  dovrebbe pertanto essere passibile di inferenza teorica. 
Tale manipolazione è stata realizzata utilizzando varie cover stories che ho inserito nelle 
diverse versioni di questionario strutturato, che ho somministrato in modalità cartacea in 
diverse aule della nostra facoltà, coinvolgendo pertanto gli studenti iscritti all‟Università 
di Pisa, e avvalendomi in questo modo di un campione relativamente omogeneo.  
Di seguito spiegherò in dettaglio le varie fasi su cui si basa il metodo della mia 
indagine. 
 
3.2.1: Pianificazione del disegno sperimentale 
 
Una volta definiti gli obiettivi dell‟indagine, lo step successivo ha riguardato la 
pianificazione del disegno sperimentale, che comporta una serie di scelte che 
conducono a delineare il disegno della ricerca nel suo complesso. Esse riguardano 
l‟oggetto da osservare, le condizioni in cui condurre le osservazioni, gli strumenti di 
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misura più affidabili, i metodi più appropriati per codificare i dati, i test statistici per le 
analisi, i soggetti da sottoporre alle prove e così via. 
 
 
3.2.1.1: Il metodo sperimentale di ricerca 
 
Costruire un disegno sperimentale vuol dire innanzitutto mettere a punto un insieme di 
elementi e di procedure che consentano di dire, con la più alta sicurezza, che gli effetti 
riscontrati nella variabile dipendente sono causati dalla manipolazione di quella 
indipendente, e non dall‟influenza di variabili incontrollate. Il disegno di ricerca 
costituisce l‟ossatura stessa di un‟indagine empirica e fonda l‟affidabilità dei risultati.  
In genere, i piani di ricerca si distinguono in veri esperimenti e quasi esperimenti.  
In generale, il vero esperimento consente al ricercatore di avere un controllo completo 
su tutte le variabili della ricerca: sul “chi”, sul “quando”, sul “dove” e sul “come”. Il 
controllo sui “chi” comporta che si possano assegnare in modo casuale i soggetti alle 
varie condizioni sperimentali. Il controllo sul “che cosa”, “quando”, “dove”, “come” 
permette di padroneggiare tutte le modalità di esecuzione dell‟esperimento, ovvero il 
momento, il luogo, la strumentazione, la manipolazione delle variabili. 
Il quasi-esperimento, invece, non controlla tutte le condizioni, perché i soggetti possono 
essere sottoposti ai vari trattamenti sperimentali solo in ragione di raggruppamenti già 
costruiti. 
Il metodo sperimentale che utilizzerò in questa sede è quello sperimentale vero e 
proprio, in quanto la ricerca non è basata su gruppi già esistenti.  
In ogni esperimento, qualunque sia il fenomeno studiato, viene manipolata una variabile 
indipendente e vengono misurati gli effetti di tale manipolazione sulla variabile 
dipendente. 
La variabile indipendente costituisce l‟ elemento che si ipotizza essere causa di effetti 
su una variabile dipendente. In questo esperimento vengono presi in considerazione due 
variabili indipendenti, ovvero il tipo di comportamento di consumo ed il tratto della 
personalità, dando origine pertanto ad un disegno fattoriale. Lo scopo consiste nello 
stabilire se valori differenti delle due variabili indipendenti provocano effetti differenti 
nella variabile dipendente (effetti principali), osservando anche l‟eventuale presenza di 
un effetto interazione tra le variabili indipendenti. Il disegno fattoriale di base su cui si 
fonda questa indagine è un disegno 2x2, ossia ogni variabile indipendente è studiata a 
101 
 
due livelli, dando origine a 4 combinazioni possibili, che generano 4 diverse celle, come 





                                         
Media E                    Media A                                                                                                             
                                                               
                                Effetto principale del fattore personalità        
                                                                                                                                                                                         
                                 
                                                                                                              
 Figura 3.1: Disegno fattoriale 2x2 
 
La variabile dipendente, misurata dopo il trattamento, rappresenta un aspetto misurabile 
del comportamento o atteggiamento di un soggetto, in questo caso il grado con cui si 
percepiscono attraenti dal punto di vista sociale determinate combinazioni di personalità 
e consumi. Lo scopo è quello di osservare se il valore della variabile dipendente sia 
modificato o no dal valore delle variabili indipendenti per accertare l‟eventuale presenza 
ed intensità della correlazione esistente tra variabili indipendenti e variabili dipendenti. 
Nella ricerca psicologica sull‟atteggiamento e sul comportamento d‟acquisto del 
consumatore, è molto spesso necessario analizzare l‟effetto combinato di due o più 
variabili indipendenti per poter spiegare un fenomeno e pertanto l‟uso dei disegni 
fattoriali è molto diffuso. 
I disegni fattoriali si differenziano dagli altri piani di ricerca: 
Per la presenza di due o più variabili indipendenti, che tecnicamente sono 
chiamate fattori ( comportamento di consumo e tratto della personalità umana); 
per la presenza dell‟effetto proprio di ciascuna variabile indipendente sulla 
variabile dipendente: questo effetto è chiamato effetto principale di ciascun 
fattore. Tali effetti principali dei fattori sono presenti se tra le medie dei due 
livelli del fattore esiste una differenza statisticamente significativa. 
per la presenza dell‟effetto dovuto alla reciproca relazione tra le due o più 
variabili indipendenti: si tratta del cosiddetto effetto interazione dei fattori. Tale 
effetto è presente se l‟effetto di una variabile indipendente su quella dipendente 
risulta diverso ai differenti livelli dell‟altra variabile indipendente. 
Consumo/ tratto 
personalità 
Estroverso (E) Amicale (A) 
Tradizionale (T) 1 (T E) 2 (T A) 







Inoltre, dobbiamo considerare che le 4 celle sopra indicate saranno suddivise per 
genere. Questo è dovuto al fatto che nel disegno sperimentale in questione introdurrò la 
covariata “genere” per verificare la sua significatività statistica, ovvero la sua 
produzione di effetto sulla variabile risposta. In altri termini, prima di testare l‟effetto 
dei singoli fattori e quello d‟interazione, andrò a testare se esiste un effetto di genere e, 
in caso positivo, suddividerò l‟esperimento in due parti al fine di controllare per il 
genere, ovvero rimuoverne gli effetti. 
 
Uomo: 
Consumo/tratto personalità Estroverso (E) Amicale (A) 
Tradizionale (T) 1 (u)     (T E) 2 (u)      (T A) 
Green (G) 3 (u)      (G E) 4 (u)       (G A) 
 
Donna: 
Consumo/ tratto personalità Estroverso (E) Amicale (A) 
Tradizionale (T) 1 (d)    (T E) 2 (d)     (T A) 
Green (G) 3 (d)    (G E) 4 (d)      (G A) 
 
Figura 3.2 e 3.3: Disegno fattoriale 2 x 2 suddiviso per genere. 
 
I disegni fattoriali di base che avremo, saranno pertanto due disegni 2 x 2, suddivisi per 
genere. Le ipotesi nulle alla base dei due disegni sperimentali saranno le seguenti: 
1. Nessuna differenza tra i livelli del fattore “personalità”( assenza dell‟effetto 
principale del fattore “personalità”): tra le medie dei due livelli del fattore 
“personalità” non esiste una differenza significativa. 
2. Nessuna differenza tra i livelli del fattore “tipo di consumo”( assenza dell‟effetto 
principale “tipo di consumo”): tra le medie dei due livelli del fattore “consumo” 
non esiste una differenza significativa. 
3. Nessuna interazione significativa tra i fattori “personalità” e “tipo di consumo”. 
 
Anche se il disegno fattoriale di base è un 2x2, necessitando pertanto una procedura 
statistica chiamata Analisi della Varianza a due fattori (ANOVA a due fattori), ho 
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inserito comunque delle condizioni di controllo per entrambe le variabili indipendenti: 
questo è importante per controllare che la manipolazione che ho prodotto abbia un 
effetto sulla variabile risposta, ovvero che ci sia una differenza tra l‟attrattività 
interpersonale dei profili non specificati e quella dei profili specificati. In altri termini, 
inserendo le condizioni di controllo delle due variabili indipendenti, verificherò con un 
pre–test che il tratto della personalità ed il tipo di consumo influenzino effettivamente la 
valutazione data dai soggetti intervistati, mettendo a confronto rispettivamente la 
manipolazione prodotta dal lato della personalità con la non manipolazione e la 
manipolazione prodotta dal lato del consumo con la non manipolazione. Inoltre, le 
condizioni di controllo risulteranno utili in un successivo pre-test, in cui testeremo 
separatamente gli effetti dei fattori “personalità” e “tipo di consumo”. Su questi aspetti 
tornerò successivamente. 
 A questo punto, le celle diventeranno 18, di cui 9 per le donne e 9 per gli uomini. Nello 
specifico, avremo in realtà 16 celle ( 8 uomini e 8 donne), e non 18, poiché la cella che 
racchiude il controllo su entrambe le variabili indipendenti non è stata considerata, in 
quanto irrilevante ai fini dell‟analisi. Tutte le diverse combinazioni possibili sono 
rappresentate in tabella 3.4. 
Consumo/ tratto 
personalità 
Estroverso (E) Amicale (A) Controllo (C) 
Tradizionale (T) 1  U      (T E) 
1  D 
4  U     (T A) 
4  D 
7  U    (T C) 
7  D 
Controllo (C) 2  U     (C E) 
2  D 
5  U     (C A) 
5  D 
Non considerata 
 
Green (G) 3  U     (G E) 
3  D 
6  U     (G A) 
6  D 
8  U    (G C) 
8  D 
 
 
Figura 3.4: Disegno fattoriale 3 x 3, suddiviso per genere. 
 
I metodi con cui, in generale, vengono sottoposti a trattamento in gruppi implicano i 
seguenti tipi di trattamento: 
si formano gruppi con soggetti diversi e ciascun gruppo è assegnato a una 
condizione dell'esperimento. Si tratta di disegni sperimentali tra soggetti ( 
between ) o a misure indipendenti.  
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il medesimo gruppo di soggetti è sottoposto a diverse condizioni. Si tratta di 
disegni sperimentali entro i soggetti ( within ) oppure a misure ripetute o 
dipendenti. 
Il disegno sperimentale di cui mi avvarrò in questa sede sarà un disegno between 
subjects. Abbiamo cioè due variabili indipendenti manipolate, ciascuna completamente 
incrociata con ogni altra variabile indipendente, così che ogni livello del fattore sia 
combinato con ogni livello dell‟altro fattore. Ciascun soggetto è stato assegnato in modo 
randomizzato al gruppo ed ogni gruppo di soggetti così formato è stato sottoposto poi 
ad una sola combinazione di variabili indipendenti. Per semplicità, anche in quanto 
l‟obiettivo di questo lavoro non è fare inferenza dal campione di riferimento alla 
popolazione, ma è un mero scopo di estensione teorica, in questo caso i soggetti non 
sono stati assegnati al gruppo secondo una procedura rigorosa di randomizzazione, 
quindi, per evitare che ci fossero delle differenze rilevanti tra soggetti sottoposti a 
ciascuna combinazione delle due variabili indipendenti (celle), ho scelto un campione 
molto omogeneo al suo interno, ovvero gli studenti universitari.  
Tale disegno mi permette di trarre delle conclusioni sulla relazione causale tra le 
variabili con un considerevole grado di fiducia perché, siccome le caratteristiche del 
campione sono omogenee tra le varie celle, i diversi fattori che possono minare la 
validità dell‟esperimento (variabili confondenti) sono posti sotto controllo e pertanto gli 
effetti che riscontrerò saranno dovuti con un buon margine di sicurezza alla 
manipolazione prodotta e non a differenze rilevanti tra le caratteristiche dei vari gruppi. 
 
3.2.1.2: Le cover stories: 
 
Dopo aver definito gli obiettivi della ricerca e pianificato il disegno sperimentale da 
utilizzare, lo step metodologico successivo ha comportato la costruzione delle cover 
stories (o scenari), che distraessero i soggetti intervistati dallo scopo principale 
dell‟esperimento, che consiste nel misurare come le possibili combinazioni di consumo- 
personalità siano percepite dal punto di vista dell‟attrattività  interpersonale.  
Una cover story ben progettata costituisce lo scenario attorno a cui ruota l‟intero 
esperimento e deve incorporare la manipolazione delle variabili indipendenti ( tipo di 
comportamento di consumo e tratto della personalità umana), permettendo allo stesso 
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tempo la raccolta dei dati in merito alla variabile dipendente (attrattività interpersonale). 
Siccome i soggetti intervistati sono spesso curiosi e sospettosi, la manipolazione 
sperimentale e la misurazione delle loro risposte deve avvenire in un contesto che sia 
coerente al suo interno e che comunque racconti una storia che abbia un filo logico, 
senza che essi intuiscano lo scopo reale dell‟esperimento.  
Inoltre, se i partecipanti, a causa di una cover story mal progettata, pensano che 
l‟esperimento riguardi qualcosa di futile o banale, non presteranno attenzione alla 
manipolazione sperimentale, che quindi avrà un impatto minimo su di loro. Una cover 
story ben progettata è pertanto simile ad un buon film: entrambi devono coinvolgere 
attivamente gli spettatori/ partecipanti all‟interno della storia, massimizzando quindi 
l‟effetto dovuto alla manipolazione.  
Affinché lo scenario coinvolga con successo i partecipanti all‟esperimento, permettendo 
quindi alla manipolazione di avere effetto, è necessario che esso sia compreso appieno 
dai soggetti intervistati. Per questi motivi, l‟idoneità della cover story e della 
manipolazione ad avere gli effetti voluti deve essere accertata in un primo test 
preliminare (manipulation check), che hanno appunto il fine di testare la bontà degli 
scenari costruiti. In altri termini, lo scopo sarà quello di testare che la manipolazione 
indotta sul fattore “personalità” sia stata realmente efficace nel fare in modo che gli 
intervistati percepiscano correttamente i diversi profili descritti nelle storie.  
Affinché la manipolazione sia efficace, è necessario che essa produca un effetto sulla 
variabile dipendente: a questo scopo effettuerò anche un ulteriore test di controllo, in 
cui testerò che le manipolazioni introdotte, sia sulla personalità che sul consumo, 
abbiano un effetto diverso sulla variabile dipendente. Su questo aspetto tornerò nel 
prossimo capitolo. 
Le cover stories che ho realizzato sono nello specifico 8, ciascuna avente sia la versione 
femminile, che quella maschile: esse sono state costruite a partire dal disegno fattoriale 
3 x 3, che include il livello di controllo su entrambi i fattori, che come ho anticipato sarà 
utile in fase di pre-test. 
A partire dalla matrice 3 x 3 in figura 3.3, ho realizzato dunque delle storie plausibili in 
merito ad un soggetto che, dopo essersi laureato, si è trasferito in una nuova grande 
città, descrivendo, all‟interno di ogni storia, sia la sua personalità, che i suoi 
comportamenti di consumo.  
In generale, sulle variabili manipolabili il ricercatore può intervenire in due modi: 
modificando direttamente i valori dello stimolo ( frequente anche negli studi sulla 
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percezione), oppure intervenendo sulle istruzioni, cioè impartendo istruzioni differenti 
ai vari gruppi sottoposti ad esperimento. In questa sede, i due fattori sono stati 
manipolati modificando il tipo di stimolo: infatti, ai diversi gruppi associati in modo 
casuale alle varie celle, viene chiesto esprimere il loro livello di gradimento in merito ai 
diversi profili costruiti, risultando pertanto diverso lo stimolo generale impartito. 
Sulla base delle diverse combinazioni dei due fattori, emergono quindi 8 scenari diversi 
( uno scenario si perde perché corrisponde alla cella controllo-controllo) che descrivono 
il profilo di un soggetto maschile ed altrettanti 8 scenari che descrivono il profilo di un 
soggetto femminile (16 in totale). Costruire due versioni di scenario differenti, una 
femminile ed una maschile, per descrivere ogni cella, ha complicato il lavoro, 
soprattutto in fase di somministrazione dei questionari, ma è stato necessario in quanto, 
come spiegherò in seguito, la scala utilizzata per misurare la variabile dipendente è una 
scala che misura l‟attrattività interpersonale che un soggetto possiede nei confronti di un 
soggetto di sesso opposto. Perciò è stato necessario che i soggetti intervistati maschi 
rispondessero alla versione della cover story che descrive il profilo di un soggetto 
femminile e che i soggetti intervistati femmine rispondessero alla versione dello 
scenario descrivente il profilo di un soggetto maschile. 
Infine, la descrizione del profilo che fa capo a ciascuna cella è stata realizzata 
descrivendo contemporaneamente sia la sua personalità, che i suoi comportamenti di 
consumo.  
La descrizione della personalità è stata compiuta attingendo agli items del modello dei 
Big Five, che descrivono gli elementi alla base della personalità di un soggetto 
estroverso e di un soggetto amicale, mentre la descrizione del comportamento di 
consumo è stata fatta  introducendo tre diversi prodotti acquistati dal soggetto descritto 
nella storia: una macchina, una lavatrice e dei prodotti per la pulizia della casa. Questi 
prodotti sono stati scelti in quanto dotati sia della versione “green” ( macchina elettrica, 
lavatrice a risparmio energetico, saponi biodegradabili), che della versione tradizionale  
(non green). Il prezzo dei prodotti è stato posto uguale all‟interno delle due versioni  
(green e tradizionale), al fine di inserire un controllo per questo fattore, ovvero di 
rimuovere l‟influenza del fattore “prezzo” dalla valutazione che i soggetti intervistati 
avrebbero dato in merito all‟attrattività interpersonale dei soggetti descritti negli scenari. 
Per completezza, nell‟appendice riporterò il questionario contenente una cover story 




3.2.1.3: Misurare l‟attrattività interpersonale: la scala 
 
Dopo la manipolazione dei due fattori, resa possibile attraverso la costruzione degli 
scenari, lo step successivo comporta la costruzione della variabile dipendente. 
Per essere ritenuta buona ai fini della ricerca, abbiamo visto come la variabile 
indipendente debba essere facilmente manipolabile dal ricercatore. 
Anche la variabile dipendente, per essere buona, deve avere una serie di caratteristiche: 
 
Deve essere un indicatore pertinente dell‟atteggiamento/ comportamento 
studiato, cioè la sua definizione operazionale deve essere praticamente 
misurabile;  
Tra la variabile dipendente e fenomeno studiato deve esserci una diretta 
connessione concettuale; 
La variabile dipendente deve avere la caratteristica di essere facilmente 
quantificabile, ovvero le osservazioni del fenomeno devono essere trasformate 
in numeri senza dare adito ad una certa ambiguità; 
Infine, una variabile dipendente deve essere sufficientemente sensibile ai 
cambiamenti della variabile indipendente. 
 
La scelta della variabile dipendente, definita anche come la risposta che il soggetto 
emette a seguito di qualsiasi tipo di stimolazione (variabili indipendenti), è stata 
intrapresa nella volontà di rispettare queste caratteristiche che fanno della variabile di 
studio una variabile buona.  
Ho più volte sottolineato come lo scopo di questo lavoro sia quello di investigare il 
vissuto sociale legato ai consumi etico- sostenibili. Ma come si può misurare il grado di 
riconoscibilità sociale di questi consumi? 
Ho effettuato delle ricerche ed ho deciso di utilizzare una variabile che misurasse la 
percezione del livello di attrattività interpersonale detenuto dai soggetti descritti nei 
diversi profili, altrimenti definibile come una misura di status relativo.  
Tale variabile dipendente si è rivelata come quella più vicina alle caratteristiche sopra 
elencate: essa infatti è un indicatore pertinente del fenomeno studiato, in quanto 
descrive il grado di riconoscibilità sociale di un determinato soggetto che ha certi tratti 
della personalità e che acquista determinati tipi di prodotti, in un‟ottica interpersonale 
ed intergenere, nel senso che misura l‟atteggiamento positivo o negativo che un 
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soggetto ha nei confronti di una persona del sesso opposto. Inoltre, tale variabile 
risposta è facilmente misurabile e, attraverso un test preliminare di controllo, verificherò 
che risulta essere anche  facilmente sensibile ai cambiamenti della variabile dipendente. 
La costruzione della variabile “attrattività interpersonale” è avvenuta attraverso il 
ricorso ad una scala di misurazione, sviluppata e validata nell‟ambito di uno studio 
condotto da McCroskey e McCain (1972).  
Tale scala parte dal presupposto che l‟attrattività interpersonale rappresenta un costrutto 
multidimensionale, composto da una dimensione sociale, fisica e di affidabilità, ed 
utilizza come strumento di misurazione della variabile, degli items valutabili su una 
scala di Likert, costruita su un intervallo di valori 1 – 7, dove per 1 si intende fortemente 
in disaccordo e per 7 si intende fortemente d‟accordo. Ho scelto una scala di Likert 1-7 
perchè la presenza di un numero dispari permette al soggetto intervistato di optare per 
una risposta neutra ( 4: indeciso), evitando in questo modo di falsare la risposta ove 
questi risulti indeciso. 
Di seguito riporterò i diversi items su cui si fondano le 3 diverse dimensioni della scala,  
che ho tradotto dall‟Inglese all‟ Italiano.  
 
      1. ATTRATTIVITÀ SOCIALE: 
a) Potrebbe essere una mia amica/o; 
b) Potrebbe essere facile per me incontrarla/o e fare una chiacchierata con leui/lui; 
c) Sarebbe perfettamente allineata/o al mio gruppo di amici; 
d) Potremo diventare grandi amici; 
e) Mi piacerebbe fare una chiacchierata amichevole con lei/lui. 
 
2. ATTRATTIVITÀ LEGATA ALL’AFFIDABILITÀ: 
a) È sicuramente affidabile quando le/gli viene assegnato un lavoro; 
b) Sono certo della sua capacità di portare a termine il lavoro assegnato; 
c) Se mi venisse affidato un lavoro potrei contare su di lei/lui; 
d) Penso che potrei portare a termine qualsiasi lavoro insieme a lei/lui; 
e) È sicuramente un‟abile problem –solver. 
 
3.  ATTRATTIVITÀ FISICA 
a) La/o immagino come una ragazzo/o molto carina/o; 
b) La/o immagino come una ragazza/o estremamente sexy; 
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c) La/o immagino come una ragazza/o fisicamente molto attraente; 
d) La/o immagino come una ragazza/o piacente; 
e) La/o immagino come una bella/o ragazza/o. 
 
Dopo aver tradotto tutti gli items utilizzati per misurare le tre sottodimensioni della 
variabile dipendente, il passo successivo ha comportato la trasformazione degli items di 
segno negativo ( quelli per i quali un grado di accordo elevato implica un livello basso 
dell‟attributo misurato) in affermazioni di segno positivo, così da renderli coerenti tra 
loro. In questo modo sarà possibile, per ogni sottodimensione, calcolare il valore medio 
delle risposte senza dover invertire la scala numerica per le affermazioni connotate 
negativamente (reverse score). 
È da tenere presente che ogni item è stato tradotto in una versione maschile e femminile 
e ciò in quanto, come accennavo precedentemente, questa scala è stata concepita e 
testata per misurare la percezione, da parte di un soggetto, dell‟attrattività interpersonale 
detenuta da un altro soggetto di sesso opposto: questo è dovuto soprattutto alla 
sottodimensione “attrattività fisica” di cui si compone la nostra variabile risposta 
generale. 
Per questo motivo, le donne dovranno valutare l‟attrattività interpersonale associata ad 
un soggetto maschio e viceversa. 
 
3.2.1.4: La scelta del campione 
 
Una volta identificata la variabile dipendente e selezionata una scala appropriata per la 
sua misura, il passo successivo ha comportato la scelta del campione di soggetti da 
intervistare.  
In questa sede, ho utilizzato un campionamento a scelta ragionata, in cui le unità 
campionarie vengono individuate con un procedimento razionale ma non del tutto 
casuale. Questo tipo di campionamento è dunque di tipo non probabilistico in quanto, 
mancando un meccanismo casuale di selezione, non tutte le unità della popolazione 
hanno la stessa probabilità di essere estratte e pertanto, non essendo il campione 
rappresentativo della popolazione di riferimento, non è possibile fare inferenza. 
Questo tipo di campionamento è molto utilizzato in quanto non necessita di una lista 
della popolazione e si adatta bene a quest‟indagine, il cui scopo principale non è fare 
inferenza dal campione alla popolazione, ma testare delle ipotesi valide a livello teorico. 
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In altri termini, siccome l‟obiettivo concerne l‟estensione teorica, quello che risulta 
rilevante non è tanto la rappresentatività del campione, ma la sua omogeneità, in modo 
tale che gli effetti che identificherò  tra una cella e l‟altra non saranno generati da 
differenze campionarie, ma da differenze nel trattamento a cui le unità campionarie 
omogenee sono state esposte, ovvero dalla manipolazione. In questo modo, la diversa 
risposta delle unità campionarie a queste diverse manipolazioni non sarà dipesa da 
differenze individuali e  dovrebbe pertanto essere passibile di inferenza teorica. 
Al fine di assicurare l‟omogeneità campionaria, ho operato un campionamento a scelta 
ragionata che includesse nel campione gli studenti iscritti all‟Università di Pisa che 
frequentano il secondo anno di una laurea triennale ed il primo anno di una laurea 
magistrale in economia, ottenendo in tal modo un gruppo relativamente omogeneo al 
suo interno.  




3.2.2: L’osservazione  
 
Nella fase delle osservazioni, ho raccolto i dati che saranno oggetto di analisi. 
La ricerca scientifica può essere considerata come un processo di investigazione che 
ruota attorno alle osservazioni empiriche, che costituiscono i fatti alla base della ricerca. 
 
3.2.2.1: Il manipulation check 
 
Prima di procedere con il questionario vero e proprio, che ha il fine di raccogliere i dati 
per studiare l‟effetto che le diverse combinazioni di consumo – personalità esercitano 
sull‟attrattività interpersonale, ho dovuto costruire un questionario preliminare, i cui dati 
saranno elaborati in fase di manipulation check. 
Quando ho costruito le diverse cover stories, infatti, ho dato per scontato che il soggetto 
intervistato, chiamato a valutare il livello di attrattività interpersonale detenuto dal 
soggetto descritto nelle storie, percepisse in modo corretto la descrizione dei due profili 
di personalità, cioè che quando leggesse il profilo del soggetto descritto con delle 
affermazioni ricollegabili all‟ “amicalità” o all‟ “estroversione”, lo valutasse pensando 
effettivamente ad un individuo rispettivamente amicale o estroverso.  
In realtà questa assunzione è un po‟ troppo grossolana.  
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È necessario pertanto testare la bontà delle cover stories costruite con il fine di 
verificare che il fattore “personalità” sia stato manipolato in modo corretto. 
A questo proposito, ho costruito una sorta di questionario preliminare, in quattro 
versioni: due versioni contenenti lo scenario che descrive il profilo di un soggetto 
estroverso, di sesso maschile e femminile (cella 2: estroverso-controllo) e altre due 
versioni contenenti lo scenario che descrive il profilo di un soggetto amicale, di sesso 
maschile e femminile (cella 5: amicale-controllo). 
Le 4 diverse versioni di questionario sono state distribuite sempre nell‟ambito del nostro 
campione di riferimento, ovvero agli studenti iscritti all‟Università di Pisa, in modo da 
avere una decina di risposte per ognuna delle 4 celle in questione. Non è infatti 
necessario in questa sede ampliare l‟ambito di rilevazione, in quanto la 
somministrazione di questo questionario mi servirà solo per controllare ulteriormente 
che i rispondenti abbiano una percezione corretta dei profili di personalità costruiti. 
L‟esito positivo dovrebbe essere infatti garantito dal fatto che le descrizioni che ho 
prodotto sono basate sugli items che sono associati ai diversi tratti della personalità 
umana nel modello dei Big Five, che è stato validato in molti Paesi. 
In questa prima versione di questionario, si chiedeva agli studenti di valutare su una 
scala di Likert da 1 a 7 ( dove 1= fortemente in disaccordo e 7= fortemente d‟accordo), 
il grado con cui il soggetto descritto nello scenario fosse percepito come estroverso, 
amicale, coscienzioso, aperto mentalmente o stabile emotivamente, associando a 
ciascun tratto delle parole che richiamassero di volta in volta la dimensione in questione 
(per esempio, “quanto questo soggetto ti sembra estroverso, intendendo con questo 
termine un soggetto espansivo, dominante, loquace, vitale?”). 
Da una prima elaborazione dei dati è emerso che la manipolazione da me prodotta sul 
fattore “personalità” ha avuto esito positivo nel fare in modo che il soggetto descritto 
come amicale e quello descritto come estroverso fossero realmente percepiti come tali 










3.2.2.2: Il questionario 
 
A questo punto ho preparato il questionario vero e proprio, che ha il fine di raccogliere i 
dati per studiare l‟effetto che le diverse combinazioni di consumo – personalità 
esercitano sull‟attrattività interpersonale. Esso risulta così composto: 
 
nella prima sezione ho riportato lo scenario contenente la descrizione, in termini    
di personalità e di tipi di consumo, del soggetto a cui l‟intervistato è chiamato ad 
esprimere un giudizio in termini gradimento;  
nella seconda sezione ho riportato i vari items della scala, utilizzati per la 
misura dell‟attrattività sociale, fisica e legata all‟affidabilità, dimensioni in cui 
risulta scomposta la variabile dipendente” attrattività interpersonale”; 
nell‟ultima sezione ho approntato delle domande per raccogliere i dati socio- 
demografici del soggetto intervistato. 
 
È importante sottolineare ancora come i questionari somministrati si presentassero in 
diverse versioni, contenenti al loro interno le differenti varianti di scenario. 
Infatti, ho precedentemente accennato come, anche se il disegno sperimentale di base cu 
cui andrò ad effettuare l‟analisi della varianza (ANOVA) costituisca un disegno 
fattoriale 2 x 2, ho da subito inserito delle condizioni di controllo sia sul fattore 
personalità che sul fattore tipo di consumo, con il fine di effettuare dei test preliminari 
all‟analisi centrale. A questo punto, le diverse celle, che nascono dall‟incrocio tra le due 
variabili indipendenti e che corrispondono ciascuna ad una versione di questionario 
differente (tabella 3.4), risultano 8 in quanto quella che ha origine dall‟incrocio delle 
due dimensioni del controllo è irrilevante per l‟analisi.  
Considerato poi che le peculiarità della scala di misurazione della variabile risposta 
“attrattività interpersonale” mi hanno costretta a creare degli scenari distinti in base al 
genere del soggetto descritto nelle storie, alla fine i questionari che ho distribuito si sono 
presentati in 16 versioni differenti (8x2). 
La tabella sotto riportata evidenzia come ogni questionario nasca dall‟inserimento della 
cover story che descrive il profilo di un soggetto avente un certo tratto della personalità 
ed attuante un certo comportamento di consumo, con la specificazione legata al genere: 
1f per esempio rappresenta la versione del questionario che contiene lo scenario che 
descrive il profilo di un soggetto maschile estroverso che acquista dei prodotti 
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tradizionali (non green), il quale sarà pertanto valutato in termini di gradimento sociale 




Estroverso Amicale Controllo 
Tradizionale 1f   1m 4f   4m 7f   7m 
Controllo 2f   2m 5f   5m Non considerato 
Green 3f   3m 6f   5m 8f   8m 
 
Tabella 3.5: Le versioni del questionario. 
 
La somministrazione dei questionari è avvenuta nel corso degli orari di lezione di due 
corsi di laurea magistrale  e di quattro corsi di laurea triennale, i quali mi hanno 
permesso di ottenere 582 rilevazioni. 
Durante la somministrazione, ho prestato particolare attenzione a fare in modo che le 
diverse varianti di questionario fossero equidistribuite tra i soggetti intervistati, così da 
ottenere nella fase successiva un database in cui la numerosità di ogni cella fosse 
equibilanciata. 
Ai rispondenti è stata distribuita, in modo casuale, una sola versione di questionario 
(disegno fattoriale between subjects): in realtà per semplicità, anche in quanto 
l‟obiettivo di questo lavoro non è fare inferenza dal campione di riferimento alla 
popolazione, ma è un mero scopo di estensione teorica, in questo caso ai soggetti 
intervistati non è stato assegnato un questionario secondo una procedura rigorosa di 
randomizzazione. Tuttavia, l‟omogeneità del campione mi ha tutelata contro la presenza 
di differenze rilevanti tra i gruppi di soggetti rispondenti alle varie versioni del 
questionario. Infatti, l‟età media dichiarata dai rispondenti risulta essere 22 anni in ogni 
cella, così come la situazione economica media dichiarata dagli intervistati viene 
valutata pari 6 su una scala da 1 a 9, in tutte le celle. Inoltre, delle omogeneità emergono 
anche per quanto riguarda la regione di appartenenza, prevalentemente la Toscana e per 
quanto concerne il titolo di studio e l‟occupazione dei genitori: in tutte le celle, le 
variabili “titolo di studio della madre” e “titolo di studio del padre” presentano come 
moda “ Diploma di scuola media superiore”, che rappresenta la modalità a cui 
corrisponde la frequenza assoluta maggiore. L‟omogeneità campionaria mi ha permesso 
di inferire il rispetto di una delle condizioni alla base del test statistico che andremo ad 
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utilizzare (ANOVA), ovvero l‟omogeneità delle varianze relative alla popolazione, 






CAPITOLO 4:  
 
I risultati dell’indagine. 
 
 
4.1: Le verifiche preliminari 
 
Per prima cosa, prima di effettuare le analisi vere e proprie basate sul disegno 
sperimentale 2x2, è stato necessario eseguire delle indagini preliminari aventi 
l‟obiettivo di verificare la validità e l‟affidabilità della scala di misura dell‟attrattività 
interpersonale utilizzata nel questionario ed alcuni esperimenti preliminari di 
“manipulation check” e di controllo, al fine di testare l‟efficacia della manipolazione 
introdotta sui due fattori. 
 Di seguito, in questo paragrafo, riporterò i risultati di tali indagini preliminari. 
 
4.1.2: La validità del costrutto  
 
Per prima cosa, prima di effettuare l‟analisi principale che costituisce l‟oggetto del 
disegno sperimentale 2 x 2 alla base di questo lavoro, è stato necessario svolgere 
un‟analisi fattoriale esplorativa per verificare la validità del costrutto, ovvero  per 
appurare se la variabile dipendente, o meglio le tre sottodimensioni della variabile 
dipendente ( attrattività sociale, legata all‟affidabilità e fisica) fossero correttamente 
rappresentate dagli items della scala.  
Fino ad ora, ho infatti assunto che tutti i quindici items utilizzati nella scala del 
questionario misurino costrutti diversi, ovvero che cinque di essi stimino l‟attrattività 
sociale, che altri cinque misurino l‟attrattività legata all‟affidabilità e che i restanti  
valutino l‟attrattività fisica. In realtà, anche se tutto ciò è già stato dimostrato 
nell‟ambito dello studio condotto dai promotori di questa scala di misurazione 
dell‟attrattività interpersonale, è opportuno verificare che anche in questo caso, i tre 
gruppi di items rispondano a questa aggregazione anche sulla base delle risposte dei 
soggetti intervistati in questa ricerca. 
In altri termini, devo verificare che la scala da me utilizzata per misurare le tre 
sottodimensioni della variabile risposta sia buona, cioè che i tre gruppi di items 
mappino effettivamente tre costrutti diversi, corrispondenti a quelli che ho assunto. 
L‟analisi fattoriale è un metodo di statistica multivariata che si pone tra gli obiettivi 
quello di ridurre le dimensioni rilevate, ovvero di cercare dei fattori attraverso cui 
semplificare, sintetizzare e rappresentare il fenomeno. 
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Questa analisi preliminare è stata condotta con l‟ausilio del software statistico SPSS, 
utilizzando il metodo della massima verosimiglianza.  Il primo output di interessa che 
esso ci fornisce è il seguente: 
 
Varianza totale spiegata: 
Autovalori  iniziali 
Fattore Totale % Varianza Cumulata % 
1 5,948 39,654 39,654 
2 2,732 18,21 57,865 
3 2,125 14,166 72,031 
4 0,599 3,992 76,023 
5 0,573 3,821 79,844 
6 0,51 3,403 83,248 
7 0,466 3,11 86,357 
8 0,405 2,702 89,059 
9 0,376 2,506 91,565 
10 0,286 1,907 93,472 
11 0,248 1,652 95,124 
12 0,241 1,608 96,732 
13 0,206 1,374 98,105 
14 0,170 1,132 99,237 
15 0,114 0,763 100 
TOT 15   
 
Tabella 4.1: Varianza totale spiegata. 
 
La tabella della varianza spiegata mostra gli auto valori associati ad ognuna delle 15 
componenti principali, la percentuale di varianza spiegata da ogni componente e la 
percentuale di varianza cumulata delle prime K=1,2,….15 componenti. 
Gli auto valori costituiscono la “percentuale di variabilità spiegata in totale”delle 15 
variabili, da ciascuno dei fattori. 
A questo punto, scelgo il numero dei fattori da estrarre, guardando gli auto valori 
(criterio di Kaiser): l‟autovalore massimo corrisponde alla quota di varianza totale 
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spiegata dalla prima componente, così come il secondo e il terzo corrispondono 
rispettivamente alle quote di varianza totale spiegate dalla seconda e dalla terza 
componente e così via. La varianza totale è uguale al numero delle variabili, così come 
alla somma degli auto valori (15) e, se questa fosse equidistribuita tra le 15 componenti, 
ogni auto valore dovrebbe corrispondere all‟unità. 
Sulla base di questo criterio scegliamo gli auto valori maggiori di 1, proprio perché i 
fattori con auto valore maggiore di 1 riproducono una quota di varianza superiore a 
quella media. 
Dall‟analisi della tabella della varianza totale spiegata si vede come gli auto valori 
maggiori di 1 siano associati con le prime tre componenti, che, complessivamente 
spiegano il 72% della varianza totale (15), mentre le altre componenti spiegano 
complessivamente circa il 28% della varianza totale. 
Quindi, riducendo il numero delle variabili da 15 a 3, abbiamo una perdita di 
informazione di circa il 28%, che è un valore accettabile. 
A questo punto, effettuiamo l‟estrazione di tre fattori. 
L‟output di interesse in questa sede è la matrice dei pattern, ovvero la matrice che 
contiene i factor loadings, ovvero i pesi fattoriali, dopo avere effettuato una rotazione 


























Matrice dei pattern (dei modelli) *: 
 
Items  Fattori  
 1 2 3 
1. Potrebbe essere una mia amica/o 
  
0,756 
2. Potrebbe essere per me facile incontrarla e fare una     
    chiacchierata con lei/lui   
0,621 
3. Sarebbe perfettamente allineata/o al mio gruppo di  
     Amici   
0,712 
4. Potremmo diventare grandi amici 
  
0,83 
5.  Mi piacerebbe fare una chiacchiera amichevole con  
      lei/lui   
0,704 
6. È sicuramente affidabile quando le/gli viene     
     Assegnato un lavoro  
0,875 
 
7. Sono certo della sua capacità di portare a termine il     
     Lavoro assegnato  
0,928 
 
8. Se mi venisse affidato un lavoro potrei contare su di   
    Lei/lui  
0,820 
 
9. Penso che potrei portare a termine qualsiasi lavoro  
    insieme a lei/lui  
0,693 
 




11. La/o immagino come una ragazza/o molto carina 0,844 
  
12. La/o immagino come una ragazza/o estremamente  
      Sexy 
0,903 
  
13. La/o immagino come una ragazza/o fisicamente   
      molto attraente 
0,962 
  
14. La/o immagino come una ragazza/o piacente 0,797 
  
15. La/o immagino come una bella ragazza/o 0,864 
  
 
Tabella 4.2: Matrice delle saturazioni fattoriali (con rotazione Promax). 
* Le caselle vuote corrispondono a valori inferiori a 0,3. 
* I tre fattori risultano correlati tra loro in modo debole: i valori dei coefficienti di 
correlazione oscillano lungo un continuum che va da 0,31 a 0,41. 
 
Tale rotazione viene eseguita perché la matrice fattoriale non ruotata (factor matrix) 
presenta dei risultati di difficile interpretazione, in quanto alcune variabili presentano 
un‟associazione con diversi fattori. Proprio al fine di migliorare l‟interpretazione dei 
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risultati, il software effettua una rotazione dei pesi fattoriali, in modo tale che su ogni 
fattore, solo poche variabili presentino saturazioni elevate diverse da zero, e che allo 
stesso tempo ogni variabile risulti saturata da un unico fattore. 
La rotazione prescelta in questo caso è di  tipo obliquo, ovvero non ortogonale: ciò 
significa che con questo metodo il software permette ai fattori di correlare tra loro, in 
modo che le saturazioni fattoriali (factor loadings) siano maggiori e migliorino 
l‟interpretazione dei risultati. 
La rotazione PROMAX di tipo obliquo è stata preferita perché essa tiene conto del fatto 
che i fattori potrebbero essere tra loro parzialmente correlati e non indipendenti. 
La pattern matrix , ovvero la forma matematicamente equivalente alla matrice fattoriale 
non ruotata, contiene i pesi fattoriali (o saturazioni), che esprimono il peso che ciascun 
fattore opportunamente estratto e ruotato ha su ciascuna variabile. Ogni riga della 
matrice rappresenta un‟equazione di regressione, dove la variabile standardizzata 
osservata è espressa come funzione dei fattori: i pesi fattoriali sono i coefficienti di 
regressione multipla standardizzata della variabile j-esima sul fattore h-esimo, al netto 
degli altri fattori, che rappresentano il contributo unico del fattore alla spiegazione della 
varianza della variabile. 
In seguito alla rotazione, il software fornisce anche un altro output che è la matrice di 
struttura, che contiene le correlazioni tra le variabili ed i fattori, che risultano tanto 
maggiori quanto più i fattori sono correlati tra loro. Tuttavia, per interpretare i fattori 
ruotati con il metodo obliquo, bisogna analizzare i valori contenuti nella matrice dei 
pattern, in quanto essendo quella di struttura fortemente influenzata dalla correlazione 
tra i fattori, le correlazioni tra una variabile ed un fattore risentono anche delle 
correlazioni di quest‟ultimo con tutti gli altri fattori estratti. 
 
Esistono delle tecniche che permettono di discernere la rilevanza delle saturazioni e di 
capire quali variabili siano maggiormente influenzate da un certo fattore: tale criterio si 
basa sul valore del peso che un fattore ha su una variabile, il quale, se elevato al 
quadrato, corrisponde alla quota di varianza della variabile che il fattore riesce a 
spiegare. La qualità della saturazione viene così definita in funzione del suo ordine di 
grandezza, così che saturazioni superiori a 0,6 vengono considerate molto buone, in 
quanto il fattore spiega almeno il 30% della varianza della variabile, che una quota 
abbastanza grande, che equivale a dire che il fattore riproduce in modo discreto 
l‟informazione fornita da quella variabile. 
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Analizzando questa tabella, si può notare come il fattore 1 presenti pesi fattoriali elevati 
nelle ultime cinque variabili ( 11-15) che ho utilizzato nel questionario per misurare  
l‟attrattività fisica e pesi fattoriali bassi nelle altre; similmente, sul fattore 2, satura il 
secondo gruppo di cinque variabili ( 6-10), che sono state utilizzate per misurare un tipo 
di attrattività legata a quanto una persona possa essere ritenuta affidabile dal punto di 
vista della “competence”; infine, sul fattore 3 presentano saturazioni elevate solo il 
primo gruppo di cinque variabili (1-5), che identificano un tipo di attrattività più sociale. 
Interpretando i risultati, emerge che siccome su ogni fattore satura in modo elevato( 
>0,6) ed univoco  uno solo dei tre gruppi di cinque variabili, risultano in modo chiaro 
tre fattori perfettamente separati e distinti, che corrispondono ai costrutti che ho 
misurato attraverso la somministrazione del questionario: il primo fattore rappresenta 
l‟attrattività fisica, il secondo l‟attrattività legata all‟affidabilità ed il terzo l‟attrattività 
sociale.  
In questo modo ho effettuato una verifica della validità della scala utilizzata per 
misurare le tre sottodimensioni della variabile dipendente “attrattività interpersonale”: 
in modo perfetto, questi tre costrutti sono esattamente rappresentati dagli items che ho 
utilizzato nel questionario per rappresentarli, quindi la scala utilizzata nel questionario 
cattura effettivamente i tre costrutti attesi (validità del costrutto). 
 
4.1.2: L’analisi dell’affidabilità del questionario: il valore α di Cronbach 
In secondo luogo è stato necessario valutare l‟accuratezza e la coerenza del 
questionario, per verificare che la scala di misurazione della variabile dipendente 
utilizzata, riuscisse a misurare in modo accurato il costrutto, ovvero che essa fornisca 
delle misure precise, stabili, oggettive e coerenti tra loro. 
Misurare l‟affidabilità del questionario è diverso dal misurarne la validità: mentre infatti 
la validità fa riferimento alla capacità del questionario di misurare il costrutto oggetto 
della rilevazione, l‟affidabilità riguarda la precisione con cui i diversi items riflettono il 
costrutto in esame, ovvero la coerenza e la credibilità dei diversi punteggi ottenuti.  
In tal modo, un questionario affidabile può anche non essere valido, ma un questionario 
che non risulta affidabile, sicuramente manca anche di validità. 
Il concetto di affidabilità prende le mosse dal fatto che i punteggi che un soggetto 
intervistato attribuisce ad un item (Y)  sono la somma di due componenti, ovvero il 




In questo modo, una misura è affidabile se riflette principalmente il punteggio vero, 
ossia se la variabilità degli errori è nulla. La definizione di affidabilità risulta così 
determinata dal rapporto tra la variabilità del punteggio vero (V) e la variabilità 
dell‟insieme degli items, che esprime la quota della variabilità dei punteggi che è dovuta 
alla variabilità intrinseca dei punteggi assegnati, ovvero alla naturale differenza di 
assegnazione di punteggio tra diversi soggetti. 
Esistono diversi metodi di stima dell'affidabilità di un questionario, che fanno 
riferimento  a diverse accezioni di affidabilità. 
 α di Cronbach è un coefficiente di affidabilità che misura la proporzione di varianza 
vera catturata dagli items. Esso costituisce un metodo di stima dell‟affidabilità del 
questionario che, essendo basato su un‟unica somministrazione dello stesso con il fine 
di ridurre costi e tempi, permette di misurare non la stabilità nel tempo dei punteggi 
ottenuti, bensì la coerenza interna tra  items che prevedono una misura di atteggiamenti 
ed opinioni. 





- r  è la media delle correlazioni esistenti tra ogni coppia dei k items; 
- k è il numero degli items. 
Il coefficiente di affidabilità risulta dunque essere determinato sia dal numero di items 
utilizzati nella scala, sia dal valore medio delle correlazioni tra items. 
Esso oscilla lungo un continuum che varia tra 0 e 1. 
Se la correlazione media è nulla vuol dire che tutte le coppie di correlazioni sono nulle e 
che di conseguenza il valore di α risulta pari a 0, in quanto il numeratore si annulla 
lasciando un indice di completa inaffidabilità del questionario.  
Viceversa, quanto più α si avvicina ad 1 quanto più le prove sono affidabili, fino al 
limite superiore di 1, che indica una correlazione media di 1,ovvero che tutti gli items 
sono massimamente correlati: un α pari ad 1 indica infatti che nessun item presenta 




Solitamente si tende ad interpretare nel seguente modo i valori del coefficiente di 
affidabilità: 
α > 0,9 : eccellente, ovvero questionario massimamente affidabile; 
α > 0,8 : buono; 
α > 0,7 : accettabile; 
α > 0,6 : appena affidabile/ opinabile; 
α > 0,5 : non desiderabile/ scarso; 
α< 0,5 : inaccettabile, ovvero questionario totalmente inaffidabile. 
 
Con riguardo all‟analisi di affidabilità del questionario, ho effettuato una “Reliability 
analysis”condotta attraverso l‟ausilio del software SPSS per valutare l‟affidabilità delle 
tre singole scale di misura delle sottodimensioni della variabile dipendente. Infatti, 
come argomentato precedentemente, la variabile dipendente considerata in questa sede, 
ovvero l‟attrattività interpersonale, costituisce un costrutto multidimensionale che si 
compone nello specifico di tre sotto dimensioni che, come verificato anche attraverso 
l‟analisi fattoriale, sono l‟attrattività sociale, fisica e legata all‟affidabilità. Inoltre, 
poiché la matrice di correlazione tra fattori evidenzia delle correlazioni deboli tra ogni 
coppia di sottodimensioni validate attraverso l‟analisi fattoriale, in questa sede utilizzerò 
tre variabili dipendenti, ovvero le tre sottodimensioni dell‟attrattività interpersonale: 
attrattività sociale, fisica e legata all‟affidabilità. 
Attraverso l‟analisi di affidabilità voglio verificare la coerenza interna dei tre diversi 
raggruppamenti di items che misurano le tre diverse variabili dipendenti. 
Gli output forniti dal software sono i seguenti: 
 












Tabella 4.3: α di Cronbach per la totalità delle scale. 
 
 























1.  La/o immagino come una ragazza/o molto carina 
 




2.  La/o immagino come una ragazza/o estremamente  





3.  La/o immagino come una ragazza/o fisicamente molto   

















ATTRATTIVITÀ LEGATA ALL’AFFIDABILITÀ 
 
 
1.  È sicuramente affidabile quando le/gli viene assegnato   
     un lavoro 
 
       0,754                 
                        
0,881 
2.  Sono certo della sua capacità di portare a termine il   





3.  Se mi venisse affidato un lavoro potrei contare su di   





4.  Penso che potrei portare a termine qualsiasi lavoro   


















2.  Potrebbe essere per me facile incontrarla e fare una 





3.  Sarebbe perfettamente allineata/o al mio gruppo di   










5.  Mi piacerebbe fare una chiacchiera amichevole con 






Tabella 4.4: Statistiche singole di ogni item. 
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 Il primo output riporta il valore del coefficiente di affidabilità per le tre scale che 
misurano rispettivamente l‟attrattività fisica, legata all‟affidabilità e sociale: come si 
vede dalla tabella, quello che è emerge è un buon coefficiente di affidabilità per 
l‟attrattività sociale ( 0,848) ed un coefficiente di affidabilità eccellente per l‟attrattività 
fisica e legata all‟affidabilità (rispettivamente 0,943 e 0,902), espressione di una scala di 
misura massimamente affidabile. Questi valori sottolineano la coerenza interna tra gli 
items appartenenti ad una determinata sottodimensione, ovvero che gli stessi 
rappresentano modalità diverse per descrivere uno stesso costrutto. Dall‟analisi di 
affidabilità emerge quindi che i soggetti intervistati esprimono un atteggiamento 
coerente riguardo a ciascun item appartenente a queste tre sottodimensioni, il che 
implica che l‟omogeneità tra gli items di questa scala è alta.  
Tuttavia, questo coefficiente offre un‟informazione complessiva dell‟affidabilità delle 
tre scale di misura,  che è relativa alla totalità delle stesse e che non riguarda ogni 
singolo item che le compone. 
Per avere un‟idea più chiara dell‟attendibilità di ciascun item appartenente alle diverse 
scale, osserviamo il secondo output scaturente dalla “Reliability analysis” :  la seconda 
colonna della tabella 4.4, che ci mostra le correlazioni di ciascun item appartenente ad 
una certa sottodimensione con la scala totale a cui è associato, ovvero tra ogni item di 
una scala e i punteggi sommati di tutti gli altri items della stessa scala.  
La regola generale è che queste correlazioni devono avere un valore minimo di 0,4 per 
essere accettabili: poiché questi valori oscillano tra 0,5 e 0,8, non esiste alcun item che 
peggiora l‟affidabilità della scala, in termini di coerenza interna. In altri termini, tutti gli 
item risultano associati al costrutto che sono chiamati a rappresentare e pertanto non è 
opportuno eliminare nessun item dalla scala, in quanto la stessa risulta affidabile. 
Questo risultato è confermato dalla terza colonna della stessa tabella, che indica il 
valore del coefficiente di affidabilità nel caso in cui un dato item fosse eliminato dalla 
scala: come possiamo osservare, all‟interno di ogni sottodimensione, l‟eliminazione di 
ciascun item peggiorerebbe il livello di affidabilità della scala, se confrontato col valore 
di α riferito alla totalità degli items inclusi: questo significa che se ogni singolo item 
venisse tolto dalla scala, la sua affidabilità peggiorerebbe e che pertanto tutti gli item 
sono funzionali all‟identificazione del costrutto “attrattività sociale. 
Per concludere, è importante sottolineare come un valore elevato di α relativo ad una 
scala indichi una buona coerenza interna tra gli items che compongono quella scala, ma 
non l‟unidimensionalità della stessa, ovvero che questa misura un unico costrutto. Per 
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verificare l‟unidimesionalità della scala è necessario effettuare un‟analisi fattoriale, 
come ho spiegato nel capitolo precedente. 




Lo scopo delle prime verifiche preliminari è stato quello di controllare che 
il questionario somministrato per la raccolta delle osservazioni sul 
campione, fosse sia valido, che affidabile. 
 
Attraverso l‟analisi fattoriale, ho verificato che la variabile dipendente su 
cui andrò a testare gli effetti del tipo di consumo e del tratto della 
personalità, fosse un costrutto valido e lo è, in quanto ogni sua 
sottodimensione considerata risulta perfettamente descritta dagli items che 
ho utilizzato nella scala per misurarla. 
 
La “Reliabilty Analysis”  mi ha permesso di controllare che la variabile 
dipendente fosse anche affidabile, ossia che tutti gli items usati per 
misurare ciascun micro costrutto, fossero coerenti internamente nel 




items sui fattori 
(range) 
α di Cronbach 
Attrattività sociale 0,62 – 0,83 0,848 
Attrattività fisica 0,66 – 0,93 0,902 
Attrattività legata 
all‟affidabilità 










4.1.3: Il pre- test: il “manipulation check” 
Come spiegato precedentemente nel capitolo 3, prima di somministrare il questionario 
principale con l‟obiettivo di raccogliere i dati in merito all‟attrattività interpersonale, è 
stato necessario predisporre un altro breve questionario al fine di effettuare il cosiddetto 
“manipulation check”. Il fine sottostante è quello di verificare che le descrizioni di 
personalità che ho prodotto negli scenari, a cui i rispondenti sono chiamati a dare una 
valutazione in merito alle tre diverse sottodimensioni di attrattività interpersonale, siano 
correttamente percepite da questi, ovvero che le descrizioni di un soggetto connotato 
con delle caratteristiche associate all‟amicalità e all‟estroversione, siano mentalmente 
associate dai soggetti intervistati con l‟immagine di un individuo rispettivamente 
amicale e estroverso. 
A questo proposito, con l‟ausilio del software SPSS, ho effettuato un test t di confronto 
tra medie, mettendo a confronto due gruppi di soggetti, ovvero i rispondenti che hanno 
valutato lo scenario descrivente un individuo amicale e quelli che hanno valutato lo 
scenario di un individuo estroverso. 
Le ipotesi che voglio testare sono le seguenti. 
 
Primo gruppo di ipotesi: 
H0: per quanto riguarda il livello medio percepito di amicalità, non esiste alcuna 
differenza significativa tra i due gruppi di rispondenti chiamati a valutare lo scenario 
descrivente il profilo di un individuo amicale e quelli chiamati a valutare lo scenario 
rappresentante un soggetto estroverso. μ(amicalità)e = μ(amicalità)a 
H1: esiste una differenza significativa. μ(amicalità)e ≠ μ(amicalità)a 
 
Secondo gruppo di ipotesi: 
H0: per quanto riguarda il livello medio percepito di estroversione, non esiste alcuna 
differenza significativa tra i due gruppi di rispondenti chiamati a valutare lo scenario 
descrivente il profilo di un individuo amicale e quelli chiamati a valutare lo scenario 
rappresentante un soggetto estroverso. μ(estroversione)e = μ(estroversione)a 




Le assunzioni alla base della validità di questo test sono due: le osservazioni devono 
essere raccolte in modo indipendente e  le distribuzioni dei dati devono essere 
distribuzioni Normali, anche se in merito a quest‟ultima ipotesi la distribuzione t è 
robusta, ovvero rimane approssimativamente valida anche quando le distribuzioni dei 
dati non rispettano esattamente la condizione di normalità. 
Ho effettuato un test t per campioni indipendenti in quanto i soggetti sono stati associati 




















20 4,9 1,11921 0,25026 
Rispondenti allo 
scenario amicale 





20 6,6 0,68056 0,15218 
Rispondenti allo 
scenario amicale 
20 3,7 1,38031 0,30865 
t-test per l'uguaglianza tra medie 
 
Differenze 
tra le medie 
Errore standard 
delle differenze 







-1,40000 0,35541 -3,939 38 0,000 
Non assumendo 
uguale varianza 




2,90000 0,34412 8,427 38 0,000 
Non assumendo 
uguale varianza 
2,90000 0,34412 8,427 27,722 0,000 
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La prima tabella mostra le numerosità dei gruppi, le medie, le deviazioni standard e lo 
standard error. 
Vengono poi riportati i risultati di due test t, uno per varianze uguali e uno per varianze 
diverse. In questo caso, dal test di Levene per l‟uguaglianza tra le varianze, emerge che, 
considerando la variabile dipendente amicalità, accetto l‟ipotesi nulla che le varianze dei 
due gruppi siano uguali (ad un livello di significatività del test α del 5%, il P-value è 
0,707) e, considerando la variabile dipendente estroversione, rifiuto l‟ipotesi nulla che 
le varianze dei due gruppi siano uguali ( il P-value è 0,002 ad un livello di significatività 
del 5%). 
 Per questo motivo, devo considerare per il test del primo gruppo di ipotesi l‟assunzione 
di varianza uguale (prima riga): il valore della statistica test t è -3,939 ( -1,4/0,35541), i 
gradi di libertà sono 38 ( 20 + 20 -2) ed il valore del p-value è 0: l‟evidenza fornita dai 
dati contro l‟ipotesi nulla è alta, per cui rifiuto l‟ipotesi nulla, ovvero per quanto 
riguarda la media dei punteggi dati in merito al livello percepito di amicalità, esiste una 
differenza statisticamente significativa e non dovuta al caso tra i due gruppi di 
rispondenti chiamati a valutare lo scenario descrivente il profilo di un individuo amicale 
e quelli chiamati a valutare lo scenario rappresentante un soggetto estroverso. Se poi 
osserviamo attentamente la tabella 4.5 notiamo che la media dei punteggi di amicalità è 
maggiore per il gruppo di soggetti che è stato sottoposto come condizione di trattamento 
allo scenario amicale (6,3 > 4,9). 
Al contrario, per il secondo gruppo di ipotesi devo considerare i risultati del t-test 
modificato per tenere conto della differenza di varianze (seconda riga): il valore della 
statistica test è 8,427 (2,9/0,34), i gradi di libertà sono circa 38 ( 20 + 20 -2) ed il valore 
del P-value è 0: come nel caso precedente, rifiuto l‟ipotesi nulla, ovvero per quanto 
riguarda la media dei punteggi dati in merito al livello percepito di estroversione, esiste 
una differenza statisticamente significativa tra i due gruppi di rispondenti chiamati a 
valutare lo scenario descrivente il profilo di un individuo amicale e quelli chiamati a 
valutare lo scenario rappresentante un soggetto estroverso. Se poi osserviamo 
attentamente la tabella 4.5 notiamo che la media del punteggio di estroversione è 
maggiore per il gruppo di soggetti che è stato sottoposto come condizione di trattamento 
allo scenario descrivente il profilo di un soggetto estroverso ( 6,6 >3,7). 
Concludendo, il manipulation check mi ha permesso di verificare che la manipolazione 
della variabile dipendente personalità sia stata efficace, ovvero che i diversi profili di 
personalità fossero percepiti effettivamente nel modo desiderato dai rispondenti: la 
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manipolazione della variabile indipendente “personalità” influenza il punteggio medio 
attribuito all‟amicalità e all‟estroversione. 
 
4.1.4: I pre-test di controllo 
Come ho già spiegato, il disegno di base oggetto dell‟esperimento è un disegno 2x2, in 
cui i due fattori “tratto della personalità” e “tipo di consumo” verranno considerati a due 
livelli, ovvero senza la terza condizione che identifica il controllo rispettivamente sulla 
personalità e sul consumo. 
Tuttavia, prima di effettuare questo test centrale per il mio lavoro di ricerca, andrò ad 
effettuare dei test sulle condizioni di controllo per verificare che le manipolazioni 
introdotte dal lato della personalità e dal lato del consumo abbiano effettivamente un 
effetto sulle diverse dimensioni di attrattività interpersonale. 
L‟esperimento di controllo è stato effettuato ricorrendo ad un secondo campione di 
soggetti, detto gruppo di controllo, omogeneo a quello sperimentale, la cui funzione è 
quella di offrire un termine di paragone fisso per verificare l‟efficacia dei due fattori, 
ossia la loro capacità di produrre un effetto sulla variabile dipendente. La verifica 
dell‟efficacia della manipolazioni prodotta su una variabile indipendente viene 
effettuata mediante il confronto tra la valutazione di attrattività interpersonale data dal 
gruppo sperimentale che riceve il trattamento e la valutazione di attrattività 
interpersonale data dal gruppo di controllo, che invece non è sottoposto a nessun tipo di 
trattamento con riguardo alla variabile indipendente in questione. 
Per capire bene come viene effettuato l‟esperimento di controllo in questione, 
osserviamo la tabella sottostante: 
 
 Estroverso Amicale  Controllo personalità 
Consumo tradizionale 1 4 7 
Consumo “green” 3 6 8 
Controllo consumo 2 5 Nulla 
 







Quello che farò sarà mettere a confronto il gruppo di celle 1, 3, 4 e 6, che rappresentano 
a livello aggregato la manipolazione introdotta sia sulla personalità che sul consumo, 
prima con le celle 7 e 8 e poi con le celle 2 e 5, che rappresentano rispettivamente il 
campione di controllo sulla personalità ed il campione di controllo sul consumo, non 
sottoposti a trattamento. 
 
In un primo esperimento, i due gruppi sono i rispondenti che sono stati sottoposti al 
trattamento dal lato della personalità da una parte ( coloro che si trovano nelle celle 
1,2,4,5) e i soggetti intervistati che non sono stati sottoposti ad alcun tipo di trattamento 
sulla personalità dall‟altra ( coloro che si trovano nelle celle 7 ed 8 ): verifico che la 
manipolazione che ho introdotto sul fattore consumo abbia un effetto sulla variabile 
dipendente. 
Ho effettuato anche in questo caso un test t di confronto tra medie e gli output che sono 




































442 4,986086 1,1898683 0,0565963 








442 5,026018 1,2374639 0,0588602 






442 4,050226 1,4253217 0,0677956 




Tabella 4.9: t-test per l’esperimento di controllo sulla personalità. 
 
Il primo output riporta le statistiche descrittive dei gruppi, ovvero le numerosità dei 
gruppi, le medie, le deviazioni standard e lo standard error medio. 
Vengono poi riportati i risultati di due t-test, uno condotto assumendo omoschedastictà 
nei gruppi e l‟altro assumendo varianza diversa. 
Come variabile dipendente consideriamo separatamente le tre sottodimensioni di 
attrattività interpersonale in quanto, come ho spiegato precedentemente, la correlazione 
tra questi tre costrutti risulta troppo debole da permettere un‟analisi a livello aggregato. 
Dal test di Levene per l‟uguaglianza tra varianze emerge che, considerando l‟ attrattività 
interpersonale in tutte le sue tre sottodimensioni (sociale, legata all‟affidabilità e fisica) 
accetto l‟ipotesi nulla che le varianze all‟interno dei due gruppi di manipolati sul 
consumo e di non manipolati sul consumo siano uguali ( ad un livello di significatività α 
del 5%, il P-value è maggiore e pari rispettivamente a 0,678; 0,470; 0,464).  
Per interpretare i risultati del test, dovrò quindi leggere la prima riga della tabella. 
Le ipotesi alla base del modello sono sempre le stesse per ogni variabile dipendente 
presa in considerazione: 
Ho: per quanto riguarda il livello medio percepito di attrattività ( sociale, fisica e 
legata all’affidabilità), non esiste alcuna differenza significativa tra i  rispondenti che 
t-test per l'uguaglianza tra medie 
 













0,4384998 0,1143434 3,835 585 0,000 
Non assumendo 
uguale varianza 








0,4539491 0,1180333 3,846 585 0,000 
Non assumendo 
uguale varianza 






0,0074676 0,1355385 0,055 585 0,956 
Non assumendo 
uguale varianza 
0,0074676 0,1337323 0,056 251,038 0,956 
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sono stati manipolati sulla personalità (m) e quelli che non sono stati manipolati sulla 
personalità (c).  μ(attrattività) m = μ(attrattività) c 
H1: esiste una differenza significativa. μ(attrattività) m ≠ μ(attrattività) c 
 
I risultati del test sono chiari: se consideriamo l‟attrattività sociale e quella legata 
all‟affidabilità, i valori del P-value ( 0 in entrambi i casi) evidenziano come, ad un 
livello di significatività del 5%,  l‟evidenza fornita dai dati contro l‟ipotesi nulla sia 
molto forte, per cui si rifiuta l‟ipotesi nulla, ovvero la manipolazione prodotta dal lato 
della personalità influenza in modo statisticamente significativo le variabili dipendenti 
“attrattività sociale” e “attrattività legata all‟affidabilità”, con il gruppo di soggetti 
manipolati che esprime punteggi medi maggiori in entrambe le sottodimensioni di 
attrattività. 
Viceversa, per quanto concerne l‟attrattività fisica, il valore del P-value (0,956) 
dimostra come non ci sia alcun tipo di evidenza contro l‟ipotesi nulla, per cui accetto 
l‟ipotesi che la differenza tra i punteggi medi di attrattività fisica, nei due gruppi di 
manipolati e di non manipolati sulla personalità, non sia statisticamente significativa, 
ma dovuta al caso. In altri termini, la manipolazione creata sul fattore personalità non ha 
prodotto alcun effetto sulla variabile dipendente “attrattività fisica”. 
 
Nel secondo esperimento di controllo, i due gruppi sono costituiti  dai rispondenti che 
sono stati sottoposti al trattamento dal lato del consumo, da una parte ( coloro che si 
trovano nelle celle 1,2,4,5), e i soggetti che non sono stati sottoposti ad alcun tipo di 
trattamento sul consumo dall‟altra (coloro che si trovano nelle celle 3 e 6): verifico che 
la manipolazione da me introdotta sul tipo di consumo abbia un effetto sulla variabile 
dipendente.  
Anche in questo caso ho effettuato un test-t di confronto tra medie su campioni 





















































150 3,996000 1,5658212 0,1278488 
t-test per l’uguaglianza tra medie 
 
 


















-0,2859756 0,1138629 -2,512 585 0,012 
Non assumendo 
uguale varianza 







-0,4470099 0,1167236 -3,830 585 0 
Non assumendo 
uguale varianza 












0,703616 0,1434693 0,490 230,978 0,624 
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Il primo output riporta le statistiche descrittive dei gruppi, ovvero le numerosità dei 
gruppi, le medie, le deviazioni standard e lo standard error della media. 
Vengono poi riportati i risultati di due t-test, uno condotto assumendo omoschedastictà 
nei gruppi e l‟altro assumendo varianza diversa. 
Dal test di Levene per l‟uguaglianza tra varianze emerge che, considerando l‟attrattività 
sociale e quella legata all‟affidabilità, accetto l‟ipotesi nulla che le varianze all‟interno 
dei due gruppi di manipolati sul consumo e di non manipolati sul consumo siano uguali 
( ad un livello di significatività α del 5%, il P-value è maggiore e pari rispettivamente a 
0,073 e a 0,662). Considerando l‟attrattività fisica, invece, rifiuto l‟ipotesi nulla che le 
varianze tra i due gruppi siano uguali, ammettendo quindi che siano diverse ( il P-value 
è 0,005 ed è minore di α). Per interpretare i risultati dovrò quindi leggere la prima riga 
della tabella per l‟attrattività sociale e per quella legata all‟affidabilità e la seconda riga 
per quella fisica. 
Anche in questo caso, le ipotesi alla base del modello sono sempre le stesse per ogni 
variabile dipendente presa in considerazione: 
 
Ho: per quanto riguarda il livello medio percepito di attrattività ( sociale, fisica e 
legata all’affidabilità), non esiste alcuna differenza significativa tra i  rispondenti che 
sono stati manipolati sul consumo (m) ed il gruppo di controllo (c).  
μ(attrattività) m = μ(attrattività) c 
H1: esiste una differenza significativa.  
μ(attrattività) m ≠ μ(attrattività) c 
I risultati del test sono chiari: se consideriamo l‟attrattività sociale e quella legata 
all‟affidabilità, i valori del P-value ( rispettivamente 0,012 e 0) evidenziano come, ad un 
livello di significatività del 5%,  l‟evidenza fornita dai dati contro l‟ipotesi nulla sia 
molto forte, per cui si rifiuta l‟ipotesi nulla, ovvero la manipolazione prodotta dal lato 
del consumo influenza in modo statisticamente significativo le variabili dipendenti 
“attrattività sociale” e “attrattività legata all‟affidabilità”, con il gruppo di controllo che 
esprime punteggi medi maggiori in entrambe le sottodimensioni di attrattività. 
Viceversa, per quanto concerne l‟attrattività fisica, il valore del P-value (0,624) 
dimostra come anche in questo caso non ci sia alcun tipo di evidenza contro l‟ipotesi 
nulla, per cui accetto l‟ipotesi che la differenza  nei punteggi medi di attrattività fisica, 
tra il gruppo di controllo e quello sottoposto a trattamento non sia statisticamente 
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significativa, ma dovuta al caso. In altri termini, la manipolazione creata sul fattore 
consumo non ha prodotto alcun effetto sulla variabile dipendente “attrattività fisica”. 
Concludendo, da questi due esperimenti emerge che le manipolazione nella personalità 
e nel consumo sono state efficaci nel far sì che i diversi gruppi di soggetti sottoposti al 
trattamento e al controllo discriminassero tra diversi livelli di attrattività sociale e di 
attrattività legata all‟affidabilità.  
Tuttavia, nessuna delle due manipolazioni prodotte sui fattori ha avuto un effetto 
significativo sull‟attrattività fisica: su questa dimensione le due manipolazioni non 
funzionano bene, in quanto sia che i rispondenti siano sottoposti a trattamento sia che 
non lo siano, la loro valutazione in merito all‟attrattività fisica non risulta 
significativamente diversa. 
Questo risultato evidenzia come evidentemente, rispetto agli altri due costrutti, sia più 
difficile per un soggetto intervistato esprimere un giudizio in merito all‟aspetto fisico 
che connota un individuo descritto nelle cover stories. Pertanto è opportuno precisare 
che, sebbene abbia inserito la variabile dipendente “attrattività fisica” nel disegno 
sperimentale 2x2 di cui parlerò successivamente, gli effetti principali e gli effetti 
interazione dei fattori su questa sottodimensione andranno interpretati con cautela, in 
quanto le manipolazioni non hanno prodotto effetti significativi su questa variabile 
risposta. 
Successivamente, ho effettuato anche un altro esperimento di controllo, preliminare al 
test di base 2x2, per verificare gli effetti dei singoli fattori presi singolarmente, ovvero 













 Estroverso Amicale  Controllo personalità 
Consumo tradizionale 1 4 7 
Consumo “green” 3 6 8 
Controllo consumo 2 5 Nulla 
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Andrò quindi a valutare se sussiste una differenza nei i valori medi di attrattività 
interpersonale ( sociale, fisica e legata all‟affidabilità),  tra il  gruppo 2-5 ( il campione 
di controllo) ed il gruppo 1-3-4-6 ( la manipolazione aggregata sul consumo), per testare 
l‟effetto del fattore “consumo”. Successivamente,  testerò l‟effetto del fattore 
“personalità”, confrontando i valori medi della variabile dipendente  tra il gruppo 7-8 
(controllo personalità) ed il gruppo 1-3-4-6 (manipolazione aggregata personalità). 
Procediamo con ordine ed andiamo a verificare mediante un t-test su campioni 
indipendenti,  l‟effetto che il tipo di consumo produce nelle tre sottodimensioni di 























Tabella 4.12: Statistiche di gruppo per l’esperimento di controllo della 















































































Tabella 4.13: t- test per l’esperimento di controllo della manipolazione “consumo 
green” vs “consumo non green”. 
 
 
Il test di Levene per testare l‟ipotesi di omoschedasticità risulta non significativo per 
tutte le 3 variabili dipendenti considerate (P value > α ), per cui dobbiamo leggere i 
risultati del test che assume uguali le varianze nei due gruppi, che sono costituiti dagli 
intervistati che sono sottoposti alla manipolazione del consumo green, da una parte, e 
dai rispondenti sottoposti alla manipolazione del consumo tradizionale dall‟altra. 
Si vede chiaramente come per le variabili risposta “attrattività sociale” e “attrattività 
legata all‟affidabilità”, si debba rifiutare l‟ipotesi che la media di attrattività sia uguale 
per i due gruppi di soggetti sottoposti alla manipolazione del consumo green e alla 
manipolazione del consumo non green ( P-value= 0,007 < 0,05 ), risultando pertanto la 
presenza di un effetto del consumo sulle due variabili dipendenti, che porta il soggetto 
che acquista green a risultare più gradito per questioni relazionali e di “competence”. 
Viceversa, non esiste un effetto del tipo di consumo sull‟attrattività fisica, per cui sia 
che un soggetto consumi green, sia che consumi in modo tradizionale, i punteggi medi 
di attrattività fisica che questi riceve non cambiano.( P-value = 0,117 > α).Confrontando 












































0,3619863 0,2295573 1,577 140,555 0,117 
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poi i due gruppi di soggetti sottoposti alla manipolazione del tratto della personalità 

















Tabella 4.14: Statistiche di gruppo per l’esperimento di controllo della 







Tabella 4.15: t-test per l’esperimento di controllo della   manipolazione “ tratto  












75 4,754667 1,3920181 0,1607364 
Manipolazione 
amicalità 







75 5,130667 1,222091 0,1411149 
Manipolazione 
amicalità 





75 4,253333 1,6997085 0,1962654 
Manipolazione 
amicalità 
75 3,738667 1,3832876 0,1597283 















-0,6720000 0,2042334 -3,290 148 0,001 
Non assumendo 
uguale varianza 







-0,2320000 0,1962600 -1,182 148 0,239 
Non assumendo 
uguale varianza 





0,5146667 0,2530479 2,034 148 0,044 
Non assumendo 
uguale varianza 
0,5146667 0,2530479 2,034 142,135 0,044 
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Il test di Levene ci dice che per l‟attrattività sociale e fisica, le varianze sono diverse nei 
due gruppi (P-vaue rispettivamente 0,007 e 0,005)  mentre per l‟attrattività legata 
all‟affidabilità, l‟ipotesi di omoschedasticità è statisticamente significativa (P-value 
=0,334). 
Per l‟attrattività sociale e fisica, l‟evidenza fornita dai dati contro l‟ipotesi nulla è forte, 
per cui si rifiuta l‟ipotesi che i soggetti amicali siano percepiti come quelli estroversi per 
quando riguarda queste due dimensioni, con gli amicali valutati in modo migliore per 
questioni relazionali e sociali e con gli estroversi giudicati più positivamente dal punto 
di vista esteriore (effetto della personalità sull‟attrattività sociale e fisica). 
Si accetta invece l‟ipotesi nulla che il soggetto amicale sia percepito come quello 
estroverso dal punto di vista dell‟attrattività legata all‟affidabilità, ovvero non esiste 
alcun effetto della personalità su questa variabile risposta. (P-value =0,239). 
Concludendo, introducendo questo ulteriore esperimento di controllo, ho verificato a 
livello separato, gli effetti principali dei due fattori sulle tre variabili risposta, senza 
controllare per l‟effetto dell‟altro fattore, ovvero senza rimuovere l‟influenza di ulteriori 
variabili indipendenti che potrebbero contribuire a creare un effetto sulla variabile 
dipendente(variabili confondenti). 
Tale esperimento è preliminare al disegno sperimentale 2x2 che introdurrò nel prossimo 
paragrafo,in cui andrò a testare gli effetti principali dei due fattori, stavolta controllando 







Riporto di seguito uno schema riassuntivo delle evidenze empiriche emerse in fase di 
pre-test di controllo: 
 
Le cover stories sono state costruite correttamente in quanto, la manipolazione 
del tratto della personalità, l‟unica che poteva dare adito a fraintendimenti 
nella percezione dei soggetti intervistati, è stata in realtà efficace nel far sì che 





Profilo di un soggetto descritto come 
amicale 
Amicale 




Poiché le due manipolazioni delle variabili indipendenti sono state efficaci nel 
fare in modo che i rispondenti discriminassero tra diversi livelli di attrattività, 
non sono state riscontrate minacce rilevanti alla validità dell‟esperimento. 
L‟unica minaccia ad un‟interpretazione corretta dei risultati emerge con 
riguardo all‟attrattività fisica. È necessario dunque tenere presente fin da ora, 
che l‟argomentazione degli effetti riscontrati su questo costrutto dovrà 







Consumo Efficace Efficace Inefficace 
Personalità Efficace Efficace Inefficace 
     










4.2: L’ANOVA univariata a due vie: l’effetto del  “genere” 
 
A questo punto è giunto il momento di effettuare un test di ANOVA 2x2, inserendo 
come fattori principali il tipo di consumo ed il tratto della personalità e come covariata 
il genere, codificato come variabile dummy, in cui il valore 0 corrisponde alla donna ed 
il valore 1 corrisponde all‟uomo.  
L‟inserimento della covariata mi permette di utilizzare il genere come fattore di 
controllo, al fine di verificare se questo influenza la relazione tra i fattori e la variabile 
dipendente, costituita dalle tre sottodimensioni di attrattività interpersonale: il controllo 
in questo caso si configura come statistico e non come sperimentale. 
Lo scopo dell‟esperimento 2x2 che mi propongo di effettuare è quello di testare l‟effetto 
del tipo di consumo e del tratto della personalità sull‟attrattività interpersonale, per cui 
basterebbe fare un‟analisi della varianza (ANOVA) a due vie per gruppi indipendenti, 
prendendo le tre sottodimensioni di attrattività interpersonale come variabile 
dipendente. 
Tuttavia, in questo caso, è utile comparare le medie della variabile risposta nei diversi 
gruppi, controllando per una variabile di controllo che è detta covariata: è infatti 
verosimile pensare che una certa quota di variabilità dell‟attrattività interpersonale 
possa essere spiegata, indipendentemente dal tratto della personalità e dal tipo di 
consumo, anche dal sesso dei soggetti intervistati.  
Se dal test risulterà che il genere è fortemente significativo, ovvero influenza 
l‟attrattività interpersonale, al netto del tipo di consumo e del tratto della personalità, 
allora sarà necessario dividere le analisi per genere, in modo da controllare per questa 
variabile e rimuoverne gli effetti. 
Nel modello che prenderò in considerazione non introdurrò l‟effetto interazione della 
covariata con i due fattori. 
L‟obiettivo di questo test è quello di verificare se esiste una differenza nel livello di 
attrattività interpersonale attribuito dai rispondenti ai diversi profili, tra uomini e donne. 
La variabile dipendente è costituita dalle tre sottodimensioni di attrattività 
interpersonale, mentre le variabili indipendenti sono i due fattori (tipo di consumo e 














Modello corretto 25,633 4 6,408 5,288 0,000 
Intercetta 3872,094 1 3872,094 3195,072 0,000 
Genere 20,781 1 20,781 17,148 0,000 
Tipo di consumo 3,301 1 3,301 2,724 0,100 
Tratto della personalità 1,575 1 1,575 1,299 0,255 
Interazione consumo x personalità 0,0407 1 0,047 0,039 0,844 
Errore 347,814 287 1,212   
Totale 7477,282 292    
Totale corretto 373,447 291    
 












Modello corretto 22,128 4 5,532 3,724 0,006 
Intercetta 3687,823 1 3686,823 2482,565 0,000 
Genere 7,787 1 7,787 5,242 0,023 
Tipo di consumo 12,939 1 12,939 8,710 0,003 
Tratto della personalità 0,351 1 0,351 0,236 0,627 
Interazione consumo x personalità 1,339 1 1,339 0,901 0,343 
Errore 426,335 287 1,485   
Totale 7495,690 292    
Totale corretto 448,463 291    
 

















Modello corretto 32,123 4 8,031 4,630 0,001 
Intercetta 2088,845 1 2088,845 1204,291 0,000 
Genere 18,244 1 18,244 10,518 0,001 
Tipo di consumo 1,453 1 1,453 0,838 0,361 
Tratto della personalità 11,876 1 11,876 6,847 0,009 
Interazione consumo x 
personalità 
0,115 1 0,115 0,066 0,797 
Errore 497,802 287 1,735   
Totale 5386,105 292    
Totale corretto 529,925 291    
 




Per quanto concerne tutte le variabili dipendenti, emerge che il genere del soggetto 
intervistato, indipendentemente dal tratto della personalità e dal tipo di consumo che 
connotano il soggetto descritto nelle cover stories, è fortemente significativo, ovvero 
produce  un qualche effetto sulla variabile risposta. 
Il campione di intervistati è infatti costituito da soggetti di sesso maschile e femminile, 
per cui posso rimuovere l‟effetto del genere attraverso il controllo statistico, ovvero 
studiando l‟associazione di ciascun fattore con la variabile dipendente per i soggetti 
intervistati dello stesso sesso. Questo significa controllare per il genere, cioè analizzare 
l‟associazione in modo separato per gli uomini e per le donne. Ponendo la variabile di 




4.3: L’ ANOVA univariata a due vie: l’effetto combinato dei fattori 
 
A questo punto, dopo che l‟introduzione della covariata “genere” si è rivelata 
fortemente significativa, devo suddividere le analisi per genere in modo da rimuovere 
l‟influenza questa provoca sull‟attrattività interpersonale. 
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L‟ analisi della varianza (ANOVA) è un metodo statistico che testa l‟indipendenza tra 
una variabile risposta quantitativa ed una o più variabili esplicative categoriche: il test 
avviene comparando la media della variabile risposta quantitativa tra diversi gruppi che 
rappresentano le categorie della variabile esplicativa. In questo caso, i gruppi sono nello 
specifico due per entrambe le variabili esplicative “tratto della personalità” e “tipo di 
fattore”, venendosi a configurare un‟ANOVA a due vie, basata su un disegno 
sperimentale 2x2. Inoltre, essendo entrambi i fattori per gruppi indipendenti, si parla di 
ANOVA fattoriale completamente “between”. 
 Le assunzioni alla base del test sono le seguenti: 
la variabile risposta si distribuisce nella popolazione secondo una Normale, la 
cui varianza è uguale all‟interno di ogni gruppo;  
I campioni sono indipendenti e casuali. 
 
Per semplicità, non testerò in questa sede queste ipotesi alla base del test, in quanto il 
mio obiettivo rimane quello di esprimere un contributo teorico a livello del campione in 
esame e non quello di fare inferenza sull‟universo di riferimento. 
Le variabili indipendenti studiate in questo caso sono due variabili qualitative, chiamate 
fattori e rappresentate dal tipo di consumo e dal tratto della personalità, mentre come 
variabile dipendente prenderò ogni volta ciascuna sotto dimensione dell‟attrattività 
interpersonale, in quanto ho già spiegato che la correlazione tra le stesse non è 
sufficientemente alta da permettermi di studiare il costrutto a livello aggregato. 
Studiare contemporaneamente l‟effetto dei due fattori, anziché realizzare due diverse 
separate analisi, mi permette costruire un modello che spiega meglio il fenomeno di 
studio, controllando per l‟effetto dell‟altro fattore. 
La logica di base dell‟ANOVA a due vie è la stessa di quella ad una via: la variabilità 
della variabile dipendente è spiegata dall‟effetto singolo e congiunto dei fattori e da una 
quota di errore, che costituendo la variabilità della variabile risposta non spiegata dai 
due fattori, potrebbe contenere gli effetti di altre variabili indipendenti che in questa 
sede non sto considerando, ma che invece contribuiscono in modo notevole alla 











Tabella 4.19: Disegno sperimentale 2x2. 
 
 
Per ogni variabile dipendente, gli effetti che testerò sono nello specifico tre: 
 
Effetti principali: 
Effetto principale del tratto della personalità. 
- H0: Indipendentemente dal tipo di consumo, non esiste un effetto significativo 
del tratto della personalità su una sottodimensione di attrattività interpersonale, 
ovvero il tratto della personalità non influenza la variabile risposta, 
controllando per il tipo di consumo. μe = μa. 
- H1: indipendentemente dal tipo di consumo, esiste un effetto significativo del 
tratto della personalità, ovvero la media della variabile dipendente è diversa tra 
il gruppo di soggetti che ha un tratto della personalità amicale e quello che ha 
un tratto della personalità estroverso. μe ≠ μa.  
Effetto principale del tipo di consumo. 
- H0: Indipendentemente dal tratto della personalità, esiste un effetto 
significativo del tipo di consumo sulla variabile risposta, ovvero la media della 
sottodimensione di attrattività interpersonale considerata, è diversa a seconda 
che il soggetto consumi “green” o che  consumi in modo “non green. μg = μng. 
- H1: Non esiste un effetto significativo del tipo di consumo, controllando per il 






Tratto/Consumo “Green” “Non green” 
Estroversione μ e-g μ e-ng 




-H0: l’effetto del tipo di consumo sulla variabile risposta, non cambia in base al diverso 
tratto della personalità umana, ovvero la particolare combinazione consumo-
personalità non ha nessun effetto sull’attrattività media, o viceversa: il tratto della 
personalità non modera l’effetto del tipo di consumo o viceversa. 
(μg - μng)a = (μg - μng)e oppure (μe – μa)g = (μe – μa)ng 
-H1: l’effetto del tipo di consumo sulla variabile dipendente cambia in base al diverso 
tratto della personalità umana, ovvero la particolare combinazione personalità-
consumo influenza l’attrattività media, o viceversa: il tratto della personalità  modera 
l’effetto del tipo di consumo o viceversa. 
(μg - μng)a ≠ (μg - μng)e oppure (μe – μa)g ≠ (μe – μa)ng 
 
Riporto gli output di SPSS, suddivisi in base al genere, per tutte le variabili dipendenti. 
 
4.3.1: Attrattività sociale 
 
Partiamo dall‟attrattività sociale: 
Attrattività sociale (donne): 
 Media Dev.standard N 
Non 
green 
Amicale 5,075676 0,9970527 37 
Estroverso 4,955556 1,3120201 36 
Totale 5,016438 1,1565050 73 
Green 
Amicale 5,527778 0,8269086 36 
Estroverso 5,264706 1,0851288 34 
Totale 5,400000 0,9630869 70 
Totale 
Amicale 5,298630 0,9387482 73 
Estroverso 5,105714 1,2085308 70 
Totale 5,204196 1,0797675 143 
 
Tabella 4.20: Statistiche descrittive per l’ANOVA a due vie condotta sul genere 













Modello corretto 6,731 3 2,244 1,963 0,122 
Intercetta 3871,866 1 3871,866 3388,529 0 
Tipo di 
consumo 
5,174 1 5,174 4,528 0,035 
Tratto della 
personalità 
1,311 1 1,311 1,147 0,286 
Interazione 0,182 1 0,182 0,160 0,690 
Errore 158,827 139 1,143   
Totale 4038,520 143    
Totale corretto 165,557 142    
 
Tabella 4.21: Test F di ANOVA a due vie condotta sul genere femminile e con 
variabile dipendente “attrattività sociale”. 
 
Riporterò solo per questo caso la procedura utilizzata dal software per fornire il valore 
della statistica test F, in quanto per le altre variabili dipendenti, cambiano i valori ma il 
procedimento è identico. 
Innanzitutto, la varianza totale della variabile risposta è scomponibile in una parte 
dovuta alle differenze individuali nel gruppo (within o errore), ossia non spiegata dalle 
differenze dovute al tipo di trattamento e una parte dovuta ai diversi trattamenti 
(between), che in questo caso sono due; quest‟ultima a sua volta risulta formata da una 
parte dovuta al trattamento “tipo di consumo”, una parte dovuta al secondo trattamento 
“tratto della personalità” ed una restante parte dovuta alla loro interazione. 
Il test per l‟effetto principale di un fattore usa due stime della varianza della 
popolazione, che appaiono nella colonna “media dei quadrati”: la media dei quadrati per 
il fattore, rappresenta una stima della varianza della media della variabile dipendente, 
basata sulla variazione tra i gruppi di quel fattore (between), dovuta al tipo di 
trattamento, mentre la media dei quadrati dell‟ errore costituisce una stima della 
varianza all‟interno dei gruppi (within), che non può essere spiegata da differenze tra 
gruppi e che pertanto non dipende dal trattamento ma è imputabile all‟effetto di altre 
variabili. 
Il test F per l‟effetto di un fattore risulta dal rapporto tra varianza “between” associata a 









- MS fattore è la varianza “between” relativa al fattore 
- MS errore è la varianza “within”. 
 
Il rapporto si distribuisce secondo la curva di probabilità F, con g-1 ( g: numero livelli 
del fattore) e N-g (numero totale delle osservazioni meno numero livelli del fattore) 
gradi di libertà. 
La stima della varianza between associata ad un fattore si trova dividendo la colonna 
“somma dei quadrati” per “df”( degree of freedom), che rappresentano i gradi di libertà, 
che sono g-1, ossia 2 in questo caso (3-1). 
 





- SS fattore è la somma dei quadrati relativa al fattore, ovvero la devianza between   
relativa al fattore; 
- g-1 sono i gradi di libertà. 
 
Allo stesso modo, la stima della varianza within si trova dividendo la somma dei 
quadrai all‟interno dei gruppi del fattore per i gradi di libertà, che sono pari alla 
differenza tra le osservazioni totali per in numero totale di gruppi (143-4 = 139). 
 





- SS errore è la devianza “within” 
- N-g sono i gradi di libertà 
 
Riassumendo, la statistica F per testare l‟effetto principale di un fattore è il risultato di 
un rapporto, in cui al numeratore abbiamo la devianza del fattore diviso i gradi di libertà 
( somma dei quadrati fattore /g-1) mentre al denominatore abbiamo la devianza residua 
diviso i gradi di libertà ( somma dei quadrati dell‟errore/ N-g). 
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Il software ci fornisce la stima della varianza della popolazione all‟interno di ogni cella, 
rappresentata dalla media dei quadrati dell‟errore, pari a 1,143 (158,827/139). 
Per testare l‟ipotesi l‟effetto del tipo di consumo, la statistica test è così costruita: 
F = Media dei quadrati del fattore consumo/ Media dei quadrati dell‟errore ( 
5,174/1,143 = 4,528). 
Similmente, per testare l‟effetto del tratto della personalità, la statistica test è così 
costruita: F = Media dei quadrati del fattore personalità / Media dei quadrati dell‟errore 
(1,311/1,143 = 1,147). 
Infine, per tastare l‟effetto d‟interazione, basta dividere la varianza d‟interazione per la 
varianza residua ( F = 0,182/1,143=0,160), dove la varianza d‟interazione è data dal 
rapporto tra la devianza d‟interazione (0,182) per i gradi di libertà, che sono pari al 
prodotto tra i livelli di un fattore meno 1, ed i livelli dell‟altro fattore meno 1, ovvero 
(g1-1) x (g2-1) = (2-1) x (2-1) =1.  
I risultati dei tre test rivelano che non esiste né l‟effetto interazione, né l‟effetto 
principale del fattore “tratto della personalità” ( il P-value è rispettivamente pari a 0,690 
e 0,286), mentre è presente l‟effetto del fattore “tipo di consumo”, in quanto l‟evidenza 
fornita dai dati contro l‟ipotesi nulla è forte ( P- value =0,035 < 0,05). 
L‟assenza d‟interazione tra i fattori rivela come, per il genere femminile che sto 
esaminando,  l‟effetto del tipo di consumo sull‟attrattività sociale non cambia in base al 
tratto della personalità (e viceversa), il che significa che la particolare combinazione 
consumo – personalità associata al soggetto maschile descritto nelle storie, non ha 
influenzato la valutazione di attrattività sociale attribuita al medesimo dal genere 
femminile. 
L‟effetto del fattore consumo rivela come per le donne, indipendentemente dal tratto 
della personalità, la media di attrattività sociale data al soggetto descritto nelle storie sia 
diversa in modo significativo in base al tipo di consumo: dalla tabella delle statistiche 
descrittive si vede come questo punteggio medio di attrattività interpersonale sia 
maggiore quando associato al soggetto che consuma “green” rispetto a quello che 
acquista tradizionalmente (5,4 vs 5).  
 




Attrattività sociale (uomo): 
 
 Media Dev.standard N 
Non 
green 
Amicale 4,711111 1,0369675 36 
Estroverso 4,583784 1,1395695 37 
Totale 4,646575 1,0844971 73 
Green 
Amicale 4,736486 0,9541320 37 
Estroverso 4,656410 1,3525405 39 
Totale 4,695395 1,1685369 76 
Totale 
Amicale 4,723973 0,9889708 73 
Estroverso 4,621053 1,2456127 76 
Totale 4,671477 1,1246059 149 
 
Tabella 4.22: Statistiche descrittive per l’ANOVA a due vie condotta sul genere 











Modello corretto 0,506 3 0,169 0,131 0,941 
Intercetta 3249,505 1 3249,505 2524,057 0 
Tipo di 
consumo 
0,089 1 0,089 0,069 0,793 
Tratto della 
personalità 
0,4 1 0,4 0,311 0,578 
Interazione 0,021 1 0,021 0,016 0,899 
Errore 186,675 145 1,287   
Totale 3438,762 149    
Totale corretto 187,181 148    
 
Tabella 4.23: Test F di ANOVA a due vie condotta sul genere maschile e con 
variabile dipendente “attrattività sociale”. 
 
È chiaro come in questo caso non ci sia alcun effetto, né principale, né d‟interazione. 
Non c‟è infatti alcuna evidenza contro le tre ipotesi nulle, per cui accettiamo le ipotesi 
secondo le quali  né il tratto della personalità, nè il tipo di consumo, nè l‟interazione 
siano statisticamente significative.  
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In altre parole, i punteggi medi di attrattività sociale associati dal genere maschile 
all‟individuo descritto negli scenari sono uguali, indipendentemente dal tratto della 
personalità,  sia che questo sia un consumatore “green”; allo stesso modo, tali punteggi 
medi non cambiano, indipendentemente dal tipo di consumo, sia che il soggetto 
femminile valutato sia una persona più estroversa piuttosto che più amicale. 
L‟assenza dell‟effetto interazione svela che la particolare combinazione consumo – 
personalità non risulta significativa nel far sì che gli uomini attribuiscano punteggi di 
attrattività sociale differenti a seconda delle diverse combinazioni di fattori: la 
differenza tra consumo “green” e consumo tradizionale nel livello di attrattività sociale 
medio conseguito, è la stessa per ogni tratto della personalità e viceversa. 
 In altri termini, né il tipo di consumo, né il tratto della personalità moderano l‟effetto 
dell‟atro fattore. 
 
4.3.2: Attrattività legata all’affidabilità 
Ora riporterò i risultati trovati ponendo l‟attrattività legata all‟affidabilità come variabile 
dipendente. 
Le analisi, anche in questo caso, sono state suddivise per genere. 
 
Attrattività legata all’affidabilità (donna): 
 
 Media Dev.standard N 
Non 
green 
Amicale 4,816216 1,1598643 37 
Estroverso 4,887500 1,2229575 36 
Totale 4,851370 1,1836259 73 
Green 
Amicale 5,459722 1,0180387 36 
Estroverso 5,152941 1,1568597 34 
Totale 5,310714 1,0907016 70 
Totale 
Amicale 5,133562 1,1319862 73 
Estroverso 5,016429 1,1901991 70 
Totale 5,076224 1,1582349 143 
 
Tabella 4.24: Statistiche descrittive per l’ANOVA a due vie condotta sul genere 













9,278 3 3,093 2,372 0,073 
Intercetta 3685,501 1 3685,501 2826,929 0,000 
Tipo di 
consumo 
7,377 1 7,377 5,658 0,019 
Tratto della 
personalità 
0,495 1 0,495 0,380 0,539 
Interazione 1,276 1 1,276 0,979 0,324 
Errore 181,216 139 1,304   
Totale 3875,325 143    
Totale corretto 190,494 142    
 
Tabella 4.25: Test F di ANOVA a due vie condotta sul genere femminile e con 
variabile dipendente “attrattività legata all’affidabilità”. 
 
In questo caso, emerge che è significativo solo l‟effetto del tipo di consumo (il P-value 
è = 0,019 < 0,05), mentre né l‟effetto interazione, né l‟effetto del tratto della personalità 
risultano significativi (P-value rispettivamente uguale a 0,324 e 0,539). 
Pertanto, l‟evidenza contro l‟ipotesi nulla è forte solo per il tipo di consumo, per cui 
possiamo interpretare questo risultato come l‟esistenza di una differenza nei punteggi 
medi di attrattività legata all‟affidabilità, a seconda che il soggetto maschile che viene 
valutato dal genere femminile, consumi in modo “green” oppure in modo tradizionale, 
indipendentemente dal tratto della personalità. 
Anche in questo caso, come per la dimensione sociale di attrattività interpersonale, le 
donne attribuiscono punteggi maggiori di attrattività legata all‟affidabilità al soggetto 














Attrattività legata all’affidabilità (uomo): 
 
 Media Dev.standard N 
Non  
green 
Amicale 4,529167 1,3726083 36 
Estroverso 4,589189 1,2805779 37 
Totale 4,559489 1,3178438 73 
Green 
Amicale 5,000000 1,1972190 37 
Estroverso 4,891026 1,3386891 39 
Totale 4,944079 1,2645149 76 
Totale 
Amicale 4,767808 1,2995023 73 
Estroverso 4,744079 1,3108004 76 
Totale 4,755705 1,3009161 149 
 
Tabella 4.26: Statistiche descrittive per l’ANOVA a due vie condotta sul genere 











Modello corretto 5,796 3 1,932 1,145 0,333 
Intercetta 3362,306 1 3362,306 1992,564 0,000 
Tipo di 
consumo 
5,555 1 5,555 3,292 0,072 
Tratto della 
personalità 
0,022 1 0,022 0,013 0,909 
Interazione 0,266 1 0,266 0,157 0,692 
Errore 244,677 145 1,687   
Totale 3620,365 149    
Totale corretto 250,473 148    
      
Tabella 4.27: Test F di ANOVA a due vie condotta sul genere maschile e con 
variabile dipendente “attrattività legata all’affidabilità”. 
 
In questo caso, guardando i valori dei P-value possiamo notare come non ci sia evidenza 
contro alcuna ipotesi nulla, per cui nessun effetto risulta statisticamente significativo. 
Solo osservando il  P-value per il fattore “consumo” ( pari a 0,072, non troppo superiore 
a 0,05), possiamo interpretare tale valore come un effetto di questo fattore in tendenza, 
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nel senso che se aumentassimo la numerosità di cella, probabilmente l‟effetto 
risulterebbe statisticamente significativo. 
Tuttavia, con la numerosità di cella attuale, devo concludere che non esiste nessun 
effetto per il genere maschile, per cui per gli uomini, sia che il soggetto che sono 
chiamati a valutare acquisti green oppure in modo tradizionale e sia che abbia un tratto 
della personalità che lo connota come amicale piuttosto che estroverso, il punteggio 
medio di attrattività legata alla “competence” attribuito a questo individuo non cambia.  
 
4.3.2: Attrattività fisica 
Gli output forniti da SPSS per studiare gli effetti dei fattori e dell‟interazione sulla 
variabile dipendente “attrattività fisica” sono i seguenti: 
 
Attrattività fisica (donna): 
 
 Media Dev.standard N 
Non 
green 
Amicale 3,654054 1,2397568 37 
Estroverso 3,988889 1,2934511           36 
Totale 3,819178 1,2689297 73 
Green 
Amicale 3,595833 1,3640473 36 
Estroverso 4,058824 1,4300069 34 
Totale 3,820714 1,4057463 70 
Totale 
Amicale 3,625342 1,2937651 73 
Estroverso 4,022857 1,3519896 70 
Totale 3,819930 1,3329140 143 
 
Tabella 4.28: Statistiche descrittive per l’ANOVA a due vie condotta sul genere 
























5,794 3 1,931 1,089 0,356 
Intercetta 2089,539 1 2089,539 1178,319 0,000 
Tipo di 
consumo 
0,001 1 0,001 0,001 0,979 
Tratto della 
personalità 
5,684 1 5,684 3,205 0,076 
Interazione 0,147 1 0,147 0,083 0,774 
Errore 246,492 139 1,773   
Totale 2338,992 143    
Totale corretto 252,286 142    
 
Tabella 4.29: Test F di ANOVA a due vie condotta sul genere femminile e con 
variabile dipendente “attrattività fisica”. 
 
 
Per il genere femminile, nessun effetto risulta statisticamente significativo. 
Come nel caso precedente, possiamo interpretare l‟effetto del tratto della personalità in 
tendenza, in quanto probabilmente, se aumentassimo la numerosità di cella, il P-value 
pari a 0,076 si abbasserebbe, diventando inferiore a 0,05. Tuttavia, siccome la 
numerosità di cella è data, dobbiamo concludere che neanche per il tratto della 
personalità esista un effetto statisticamente significativo. 
Pertanto, le donne non sembrano discriminare tra diversi livelli di attrattività fisica in 













Attrattività fisica (uomo): 
 Media Dev.standard N 
Non 
green 
Amicale 4,270833 1,3134673 36 
Estroverso 4,659459 1,2542061 37 
Totale 4,467808 1,2897397 73 
Green 
Amicale 3,967568 1,4418457 37 
Estroverso 4,400000 1,2345892 39 
Totale 4,189474 1,3481423 76 
Totale 
Amicale 4,117123 1,3789141 73 
Estroverso 4,526316 1,2427248 76 
Totale 4,325839 1,3227812 149 
 
Tabella 4.30: Statistiche descrittive per l’ANOVA a due vie condotta sul genere 
maschile e con variabile dipendente “attrattività fisica”. 










Modello corretto 9,191 3 3,064 1,779 0,154 
Intercetta 2784,107 1 2784,107 1616,255 0,000 
Tipo di 
consumo 
2,946 1 2,946 1,710 0,193 
Tratto della 
personalità 
6,273 1 6,273 3,641 0,058 
Interazione 0,018 1 0,018 0,010 0,919 
Errore 249,772 145 1,723   
Totale 3047,182 149    
Totale corretto 258,963 148    
 
Tabella 4.31: Test F di ANOVA a due vie condotta sul genere maschile e con 









Anche per gli uomini, così come per le donne, non emerge alcun effetto statisticamente 
significativo. (P-value sempre > 0). 
 L‟effetto del tratto della personalità  si manifesta in tendenza, ossia tenderebbe a 
configurarsi più fortemente significativo se aumentassimo la numerosità per cella. 
Tuttavia, siccome anche in questo caso la numerosità di cella è fissa, dobbiamo 
interpretare l‟output come rivelatore dell‟assenza di effetti, sia principali che 
d‟interazione. 
Concludendo, anche per gli uomini, così come per le donne, il punteggio medio di 
attrattività fisica, attribuito al soggetto di sesso opposto che sono chiamati a valutare, 
non dipende né dal tipo di consumo, né dal tratto della personalità, né dalla 
combinazione di questi fattori. 
Questo risultato è probabilmente dovuto al fatto che, dal test di controllo che ho svolto 
precedentemente, è emerso come su questa dimensione fisica di attrattività le due 
manipolazioni dei fattori non funzionino bene in quanto, sia che i rispondenti siano 
sottoposti a trattamento, sia che non lo siano, la loro valutazione in merito all‟attrattività 





















Il seguente schema riassume i risultati dell‟esperimento: 
 
 
Da una prima analisi, il genere risulta avere un effetto fortemente significativo 
su tutte le tre sottodimensioni di attrattività interpersonale, all‟interno del 
campione di riferimento, per cui è necessario controllare per questa variabile, 
ovvero studiare gli effetti dei due fattori, tipo di consumo e tratto della 
personalità, in due esperimenti separati che controllino a livello statistico 
l‟influenza del genere. 
 
Variabile dipendente Genere 
Attrattività sociale Fortemente significativo P-value= 0 
Attrattività legata all‟affidabilità Fortemente significativo P-value=0,023 
Attrattività fisica Fortemente significativo P-value=0,001 
 
Gli unici effetti significativi che risultano chiaramente sono presenti all‟interno 
del genere femminile e riguardano  il tipo di consumo: consumare “green” 
migliora la valutazione attribuita in merito all‟attrattività sociale e legata 
all‟affidabilità. 
 
Tuttavia, anche se tutti gli altri effetti non sono significativi nel campione, 
alcuni valori dei P-value vicini al livello di significatività del test possono 
permettere un‟interpretazione estensiva dei risultati: con una numerosità di cella 
maggiore, potrebbe emergere un effetto del tipo di consumo sull‟attrattività 
legata all‟affidabilità per il genere maschile e un effetto del tratto della  
         personalità sull‟attrattività fisica, indipendentemente dal genere. 












































Sebbene un‟interpretazione estensiva dell‟effetto della personalità 
sull‟attrattività fisica, risulti possibile anche grazie ad alcune evidenze 
empiriche esistenti che guidano in questa direzione, è necessario tenere presente 
quanto detto precedentemente in sede di esperimento di controllo. Ovvero, 
siccome la manipolazione della personalità non ha funzionato efficacemente 
con riguardo a questa dimensione, i risultati che riguardano la stessa devono 
essere presi con cautela, specialmente se gli effetti che emergono sono deboli. 
 










Questo lavoro di tesi parte dalla constatazione che, quando si ha a che fare con il 
fenomeno dell‟acquisto e del consumo etico- sostenibile, di cui quello “green” fa parte, 
esista uno scostamento rilevante tra le intenzioni d‟acquisto dei consumatori e i 
comportamenti d‟acquisto effettivi nel punto vendita.  
Questo risultato è stato argomentato sia attraverso l‟analisi dei dati secondari già 
esistenti, che dimostrano l‟esistenza del fenomeno e la sua rilevanza da un punto di vista 
quantitativo, sia tramite un approccio qualitativo, mirato a discutere i modelli e le teorie 
che spiegano gli atteggiamenti ed i comportamenti d‟acquisto del consumatore etico- 
sostenibile e che identificano i vari fattori responsabili di questo “gap”. 
Una volta presa coscienza di questo problema, ho spiegato come nell‟epoca 
postmoderna il consumo e la personalità risultino inscindibilmente collegati, in quanto i 
beni perdono la loro connotazione materiale per acquisire un significato simbolico, che 
l‟individuo riesce a manipolare per costruire e comunicare all‟esterno la propria identità 
personale.  
È stato argomentato come nello specifico anche il consumo “green” risulti associato con 
la personalità umana, in particolare con i tratti che nel modello dei Big Five sono 
descritti in termini di amicalità, coscienziosità ed apertura all‟esperienza. In tal modo, il 
consumatore eco-sostenibile si configura come un soggetto altruista, empatico, 
intelligente e riflessivo, ma soprattutto dotato di un forte senso morale che lo porta ad 
essere scrupoloso e a tenere in seria considerazione il benessere e la salvaguardia del 
pianeta e dell‟umanità. 
In seguito, tra le teorie che spiegano le motivazioni sottese all‟acquisto etico, ho 
approfondito la prospettiva sociale che è ormai riconducibile ad un filone sempre più 
consistente della letteratura, il quale è d‟accordo nel ritenere che i comportamenti 
d‟acquisto e di consumo etico- sostenibili rappresentino potenzialmente un “driver” di 
status sociale per certe persone, ovvero si spieghino con la volontà di conseguire uno 
status sociale assoluto, in termini di reputazione e prestigio. I fondamenti teorici a cui 
questo filone letterario attinge sono riconducibili alle teorie dell‟altruismo competitivo e 
delle segnalazioni costose, secondo le quali i comportamenti di acquisto e di consumo 
di tipo sostenibile costituiscono  una forma di altruismo, che può accrescere sia la 
reputazione pro sociale di una persona, sia il suo status, in quanto, implicando il 
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pagamento di un premium price, dimostrano la volontà e  l‟abilità di sostenere il costo 
dell‟auto sacrificio per il benessere pubblico. 
Tuttavia, nonostante le motivazioni di status sottese al consumo “green”, questo 
comportamento costituisce ancora un fenomeno estremamente marginale. Infatti, il 
mercato di questi prodotti rimane un mercato di nicchia e ciò potrebbe dipendere, oltre 
che dallo scarso rapporto qualità-prezzo, anche dal modo con cui le audience esterne 
interpretano e valutano questi consumi, ovvero dal mancato status relativo a questi 
associato. 
In questa ricerca mi sono posta l‟obiettivo di studiare il tipo di vissuto sociale che 
caratterizza i consumatori “green”, utilizzando una misura di status relativo 
riconducibile all‟attrattività interpersonale. Essendo il consumatore green connotato in 
modo prevalente dal tratto della personalità “amicalità”, rispetto a quello che acquista in 
modo tradizionale, che si configura come più estroverso, ho effettuato un esperimento 
per testare l‟effetto che il tipo di consumo, il tratto della personalità e la combinazione 
di questi fattori hanno sulla variabile dipendente, costituita dall‟attrattività 
interpersonale. Le domande di ricerca che mi sono posta sono le seguenti: alla base 
dello scostamento tra intenzioni e comportamento d‟acquisto di prodotti “green”, può 
esserci un effetto negativo o neutro del consumo “green” e di certi tratti della 
personalità umana, sull‟attrattività interpersonale, che contribuirebbe a spiegare il 
problema in questione? 
L‟esperimento è stato reso possibile grazie allo svolgimento di un‟indagine quantitativa 
che è stata realizzata tramite la somministrazione di un questionario, in cui il campione 
di studenti intervistati è stato chiamato a valutare su una scala di Likert, l‟attrattività 
interpersonale di un soggetto di sesso opposto, il cui profilo era descritto nelle cover 
stories in termini di tratti della personalità (estroverso o amicale) e tipo di consumo         
( “green” o non “green”). La variabile risposta che mi sono proposta di misurare 
attraverso la scala, essendo stata validata in ambito scientifico come costrutto 
multidimensionale, è stata a sua volta scomposta in tre sottodimensioni (sociale, fisica e 








I risultati dell‟esperimento sono riportati nella tabella seguente: 
 
 Genere femminile Genere maschile 
 
Attrattività sociale 
Effetto consumo: sì Effetto consumo: no 
Effetto personalità: no Effetto personalità: no 
Effetto interazione: no Effetto interazione: no 
Attrattività legata 
all’affidabilità 
Effetto consumo: sì Effetto consumo: no 
Effetto personalità: no Effetto personalità: no 
Effetto interazione: no Effetto interazione: no 
 
Attrattività fisica 





Effetto interazione: no Effetto interazione: no 
 
Quello che è emerso dall‟esperimento è che esiste un effetto significativo di genere, che 
si spiega con la diversa sensibilità per le tematiche inerenti la sostenibilità.  
In primis, le donne sembrano preferire i consumatori consapevoli per questioni 
concernenti la competenza professionale e l‟affidabilità nel lavoro. 
Inoltre, il genere femminile valuta più positivamente un soggetto di sesso opposto che 
acquista “green”, dal punto di vista dell‟attrattività sociale, che ricomprende giudizi 
attribuiti in merito a quanto un individuo è percepito come un buon amico ed una 
persona con cui è plausibile fare una chiacchierata amichevole. Tuttavia, nessun effetto 
significativo emerge in merito all‟attrattività fisica: questo risultato può essere dovuto al 
fatto che, come rivela il pre-test di manipulation check, la manipolazione sul tipo di 
consumo non è stata efficace nel far sì che i due gruppi sottoposti ad un trattamento 
diverso (“green” vs “non green”), discriminassero tra diversi livelli di attrattività sul 
piano fisico. 
Al contrario, non ho riscontrato alcun effetto significativo del consumo nell‟altro 
genere: indipendentemente dal tipo di attrattività, il fatto che una donna acquisti in 
modo consapevole o meno non sembra influenzare il giudizio maschile.  
Questo risultato non è sorprendente se consideriamo l‟ormai appurata diversa sensibilità 
di genere per le questioni legate alla sostenibilità: l‟indagine Eurobarometro 2012  
rivela infatti come tra i giovani, una maggiore propensione a comportamenti di consumo 
etici debba essere attribuita al genere femminile. Poiché la promozione di una cultura 
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sostenibile è trainata perlopiù dalle donne, non stupisce come queste attribuiscano  un 
livello di riconoscibilità sociale maggiore alla controparte maschile che si comporta in 
modo coerente con le loro abitudini di consumo. Viceversa, poiché gli uomini sono 
meno interessati ad un impegno in favore dell‟ambiente, la misura con cui essi 
esprimono il gradimento riguardo una persona di sesso opposto non risulta strettamente 
dipendente dal tipo di consumo che mette in pratica. 
Inoltre, per quanto riguarda la personalità, indipendentemente dal genere non sono stati 
riscontrati effetti significativi. Tuttavia, solo rispetto alla dimensione fisica di 
attrattività, per entrambi i generi, l‟evidenza contro l‟ipotesi nulla è molto vicini al 
livello di significatività del test. Ciò potrebbe essere interpretato come un non effetto 
che potrebbero tendere a trasformarsi in  effetto positivo se aumentassimo la numerosità 
di cella, con l‟estroverso che risulterebbe più attraente a livello fisico rispetto 
all‟amicale. 
Questa interpretazione risulterebbe avvalorata da diversi studi precedenti che analizzano 
la relazione tra status e personalità (Van der Linden, 2010). Questi dimostrano come 
entrambi i tratti della personalità in questione, in quanto connotati positivamente, siano 
correlati in modo positivo con il costrutto originalmente chiamato “likeability” che, 
identificando l‟idoneità di una persona ad essere considerata cooperativa, amichevole ed 
affidabile, si avvicina molto alle due sottodimensioni di attrattività sociale e legata 
all‟affidabilità. Oltre a ciò, secondo questo studio, la popolarità mostra un‟associazione 
positiva con l‟estroversione, mentre nessun effetto si riscontra con l‟amicalità. Con 
popolarità, in psicologia si intende la circostanza con cui un soggetto è conosciuto dai 
suoi pari, influente nel gruppo di riferimento ed emulato e, poiché questo costrutto 
risulta associato positivamente, oltre che con caratteristiche negative quale l‟arroganza e 
la manipolazione, anche con l‟attrattività fisica, esiste un‟evidenza che i soggetti 
estroversi, oltre ad essere più popolari, siano percepiti anche come più attraenti sul 
piano fisico. 
Infine, non ho riscontrato la presenza di alcun effetto d‟interazione, per cui  nel 
campione, la diversa combinazione di consumo- personalità non ha influenzato la 
valutazione data dai soggetti intervistati in merito all‟attrattività interpersonale nel 
complesso: laddove consumare green è valutato più positivamente, il fatto che questo 
consumatore si presenti come più amicale piuttosto che come più estroverso, non rileva. 
Riassumendo, gli unici due effetti significativi che emergono chiaramente in modo 
compiuto sono quelli del consumo sull‟attrattività sociale e legata all‟affidabilità per il 
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genere femminile. La relazione di dipendenza tra personalità e attrattività fisica, che 
sembrerebbe poter emergere ampliando la numerosità dei gruppi sottoposti a 
trattamento, anche se risulterebbe avvalorata da studi precedenti, deve essere valutata 
con maggiore cautela. Questo non solo perché l‟effetto della personalità non risulta 
significativo con la numerosità di cella attuale, ma anche perché l‟esperimento 
preliminare di controllo ha rivelato l‟inefficacia della manipolazione in questione nel 
discriminare tra diversi livelli di attrattività fisica. 
È ora giunto finalmente il momento di rispondere agli interrogativi alla base di questa 
ricerca: nel campione, indipendentemente dal genere, non esiste un effetto negativo del 
consumo. Tuttavia, esiste piuttosto una mancanza di effetto, che per gli uomini riguarda 
tutte le dimensioni di attrattività, mentre per le donne concerne solo quella fisica. 
Anche se consapevole dell‟impossibilità di estendere la validità dei risultati al di fuori 
del campione, a causa del tipo di campionamento non probabilistico utilizzato, posso 
comunque teorizzare come il problema del gap di parte femminile, attribuibile a 
deviazioni dei comportamenti d‟acquisto dalle intenzioni etiche precedentemente 
maturate, possa essere spiegato con la mancanza di incentivi sociali. In altri termini, le 
donne che dichiarano di essere mosse da valori fortemente etici, potrebbero non 
acquistare prodotti “green” perché questo comportamento non le rende più apprezzate 
né sul piano socio-relazionale, né in campo lavorativo, né dal punto di vista estetico. 
Rilevanti sono le implicazioni che potrebbero trarsi da questi risultati per i manager di 
marketing. Nel momento finale dello scambio, il consumatore può acquistare un 
prodotto “green” per conseguire uno status sociale assoluto (prestigio, reputazione), a 
patto però che questo comportamento lo renda percepito come attraente a livello 
interpersonale, soprattutto dal sesso opposto. Risulta allora importante che i manager di 
marketing tengano conto del fatto che i prodotti “green” sono portatori di un notevole 
significato simbolico e che sono consumati in un contesto in cui i consumatori vogliono 
costruire e trasferire all‟esterno il proprio Sé, in modo che questo venga apprezzato 
dalla società.  
La comunicazione deve persuadere affinché i consumatori imparino ad agire in modo 
coerente con le loro intenzioni. Siccome la pubblicità basata sui benefici ambientali dei 
prodotti “green” non sembra avere modificato le abitudini di acquisto,  i manager 
potrebbero provare ad utilizzare uno stimolo diverso, basato sull‟appeal legato allo 
status sociale. Ci sono infatti alcune evidenze empiriche già esistenti che suggeriscono 
come i consumatori fortemente coinvolti nelle questioni ambientali rispondano  
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positivamente anche a stimoli per i quali le caratteristiche pro ambientali di un prodotto 
risultano meno prominenti rispetto ad altre questioni. Questo in quanto tanto più un 
prodotto risulta collegato con i valori e con il concetto di Sé del consumatore, tanto 
maggiore sarà la sua rilevanza intrinseca, la quale porterà in consumatore a giudicarlo in 
grado di soddisfare le proprie aspirazioni più elevate. L‟elevato coinvolgimento 
aumenterà la soglia di attenzione spontanea prestata dal consumatore all‟essenza del 
prodotto  durante lo spot pubblicitario, anche se le sue caratteristiche “green” 
risultassero enfatizzate in modo minore rispetto ad altre questioni. 
Per questo motivo, suggerisco che i manager di marketing, per affrontare il problema 
relativo al gap ed aumentare la quota di mercato dei prodotti “green”, potrebbero 
utilizzare come stimolo pubblicitario l‟appeal legato allo status sociale per cercare di 
neutralizzare o quantomeno di ridurre l‟impatto dei fattori, come la scarsa performance 
dei prodotti “green”, che impediscono ai consumatori di concretizzare le loro intenzioni 
di acquisto sostenibili.  
In primo luogo, potrebbe essere sfruttato l‟effetto positivo che nel genere femminile  il 
consumo riveste sull‟attrattività interpersonale. Siccome le donne tendono a valutare un 
uomo che consuma “green” in modo migliore per questioni socio-relazionali e di 
competenza professionale, è importante puntare su questa associazione positiva per 
aumentare la quota di mercato dei prodotti sostenibili indirizzati ad un pubblico 
maschile. Per raggiungere questo obiettivo, le strategie di comunicazione delle imprese 
potrebbero far leva sull‟apprendimento indiretto, in particolare sull‟imitazione esplicita, 
che porta l‟individuo a cambiare le proprie abitudini comportamentali dopo 
l‟osservazione dei comportamenti altrui e delle relative conseguenze. Gli spot 
pubblicitari dovrebbero tenere presente che, attraverso l‟imitazione simbolica, lo 
spettatore tende ad imitare il comportamento del testimonial, se si accorge che questo 
porta a conseguenze positive. Per questo motivo, se nella pubblicità  il consumo del 
prodotto “green” da parte dell‟endorser venisse ricompensato dalle attenzioni positive 
dell‟altro sesso, lo spettatore tenderebbe ad imitare quel comportamento, in quanto 
portatore di ammirazione e considerazione sociale. 
In seconda battuta, è necessario trasformare l‟effetto neutro che il consumo riveste per  
il genere maschile, in un effetto di segno positivo, affinché le donne ricevano un 
incentivo sociale a consumare “green”. Questo obiettivo può essere raggiunto attraverso 
due strategie. Inizialmente, la pubblicità deve fare leva sul condizionamento classico, in 
modo da modificare gli atteggiamenti del pubblico maschile nei confronti delle pratiche 
167 
 
di consumo sostenibili. Come stimolo non condizionato può essere utilizzato un 
testimonial pubblicitario femminile molto gradito dal pubblico e selezionato, oltre che 
sulla base dell‟area di mercato presidiata, anche in base alla sottodimensione di 
attrattività su cui si vuole creare un effetto. Questo stimolo, che genera come risultato il 
gradimento e l‟attrazione da parte del pubblico maschile, deve essere associato in modo 
ripetuto ad uno stimolo condizionato, ossia ad una pratica di consumo sostenibile, con il 
fine di scaturire nel pubblico la stessa risposta affettiva. Lo stimolo neutro può essere 
costituito anche da un evento che sia in grado di suscitare nel target lo stesso 
atteggiamento di gradimento nei confronti delle pratiche di consumo “green”. Si pensi a 
questo proposito a come la Toyota Prius abbia capitalizzato la propria immagine hight-
tech utilizzando slogan pubblicitari satirici che, comparando l‟auto elettrica allo sbarco 
sulla luna di Neil Armstrong, hanno trasformato il prodotto in un oggetto estremamente 
chic e desiderabile: “Questo è un piccolo passo sull‟acceleratore, ma allo stesso tempo 
un gigante traguardo per l‟umanità”. 
Successivamente, dopo aver modificato l‟atteggiamento del genere maschile, sarebbe 
necessario ricorrere in un altro spot pubblicitario all‟imitazione esplicita, in modo che le 
donne imitino il comportamento di consumo etico messo in pratica dal testimonial, in 
quanto compatibile con un elevato livello di riconoscimento sociale da parte dell‟altro 
sesso. 
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Per completezza, allego i due questionari: quello principale, somministrato per la 
raccolta delle osservazioni con il fine di studiare gli effetti sulle variabili dipendenti e 
quello che ho somministrato in una fase precedente, al fine di controllare l‟efficacia 
delle manipolazioni sui fattori. Per semplicità, riporterò una sola versione per ogni 
questionario. 
 
QUESTIONARIO SULLA PERSONALITÀ E I COMPORTAMENTI DI CONSUMO. 
 
Questo questionario ha l‟obiettivo di valutare le relazioni tra personalità e comportamenti di consumo. 
Ti chiedo di collaborare, concedendomi 5 minuti del tuo tempo. 
I dati raccolti saranno analizzati in modo anonimo, nel pieno rispetto del D.Lgs 196/2003, che 
regolamenta il trattamento dei dati personali. 
Ti ringrazio per la tua preziosa collaborazione. 
 








Leggi attentamente la seguente storia: 
 
Pietro è un ragazzo che si è appena trasferito in una nuova grande città perché, dopo essersi laureato, è 
stato assunto da una grande azienda. All‟interno di questo nuovo contesto Pietro si sente decisamente a 
suo agio: parla molto con i suoi colleghi ed è sempre il primo ad iniziare le conversazioni; inoltre, la 
presenza di stimoli ed attività nuove lo rende ottimista e dinamico. Nel lavoro, così come nella vita, ama 
primeggiare ed essere al centro dell’attenzione. Per esempio durante le feste, Pietro parla con tantissime 
persone, anche sconosciute, a cui ha sempre qualcosa da dire ed essendo anche molto estroso, non si fa 
mai mancare la battuta pronta al momento giusto: insomma, adora essere l’anima delle feste! In caso di 
conflitti o divergenze d‟opinione, cerca di fare valere la propria influenza sugli altri, sfruttando le sue doti 
di abile comunicatore. 
 
Per inaugurare la sua nuova vita nella frenetica città, Pietro ha deciso di acquistare una city car e la sua 
scelta è ricaduta sulla Smart. Ha optato per la versione electric drive, spinta da un motore completamente 
elettrico che sebbene riduca i tempi di autonomia, elimina le emissioni di CO2 che impattano 
negativamente sull‟ambiente, integrando allo stesso tempo un design giovane e moderno. Ha sostenuto un 
costo di acquisto di circa 22.000 euro. 
Pietro si è trasferito in un bilocale in cui vive da solo, perciò dovendosi occupare in prima persona delle 
faccende domestiche, ha acquistato una lavatrice, marca Samsung, modello Cristal Ecolavaggio. Questo 
prodotto è dotato della tecnologia Ecolavaggio, un sistema innovativo di lavaggio a freddo che consente 
di ottenere un bucato impeccabile già in acqua fredda, con un notevole risparmio energetico. Ha sostenuto 
un costo d‟acquisto di 450 euro. 
 Per la pulizia della casa, Pietro usa saponi e detergenti di marca Sutter, ecocompatibili: Emulsio 
ilSalvambiente è una linea di detergenti in ricariche concentrate al 100% idrosolubili e biodegradabili. Il 
flacone è riutilizzabile tantissime volte, così che comprando solo le ricariche Pietro oltre ad avere una 
spesa più contenuta, riduce l‟ingombro in casa e contribuisce al risparmio di plastica e alla riduzione del 






Ora indica il tuo grado di accordo o disaccordo riguardo alle seguenti affermazioni. 
Per favore, indica la tua opinione rispetto alle seguenti affermazioni, apponendo una crocetta 
nell’apposito spazio utilizzando la seguente scala: 
 
1: fortemente in disaccordo 2: abbastanza in disaccordo  3:poco in disaccordo  4: indeciso  5: poco 
d‟accordo  6: abbastanza d‟accordo  7: fortemente d‟accordo 
 
 
   
 
Date le caratteristiche di Pietro: 
Fortemente                         Fortemente 
in disaccordo                     d’accordo        
1        2        3        4        5       6          7 
1. Potrebbe essere un mio amico. ( )      ( )      ( )       ( )      ( )      ( )       ( ) 
2. Potrebbe essere facile per me incontrarlo e 
fare una chiacchierata con lui. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
3. Sarebbe perfettamente allineato al mio gruppo 
di amici. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
4. Potremmo diventare grande amici. ( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
5. Mi piacerebbe fare una chiacchierata 
amichevole con lui. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
  
6. È sicuramente una persona affidabile quando 
gli viene assegnato un lavoro. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
7. Sono certo della sua capacità di portare a 
termine il lavoro assegnato. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
8. Se mi venisse affidato un lavoro potrei 
contare su di lui. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
9. Penso che potrei portare a termine qualsiasi 
lavoro insieme a lui. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
10. È sicuramente un abile problem-solver. ( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
  
11. Lo immagino come un ragazzo molto carino. ( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
12. Lo immagino come un ragazzo 
estremamente sexy. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
13. Lo immagino come un ragazzo fisicamente 
molto attraente. 
( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 
14. Lo immagino come un ragazzo piacente. ( )      ( )      ( )       ( )     ( )      ( )       ( ) 





















Dati socio-demografici del rispondente: 
 
1) Età: _____ 
 
2) In quale regione sei nata: ____________________ 
 
3) Come valuti la posizione socioeconomica della tua famiglia su una scala da 1 (molto bassa) a 9  
(molto alta): 
 
Posizione socio-economica: Molto bassa Molto alta 
     1         2         3        4         5         6         7         8         9                                                                                        
PASSATA: 10 anni fa     ( )       ( )        ( )      ( )        ( )       ( )       ( )        ( )       ( )  
PRESENTE: attuale     ( )       ( )        ( )      ( )        ( )       ( )       ( )        ( )       ( ) 
FUTURA: tra 10 anni     ( )       ( )        ( )      ( )        ( )       ( )       ( )        ( )       ( ) 
 
4) Titolo di studio di tuo padre: 
    1. ( )  Licenza elementare 
    2. ( )  Licenza scuola media inferiore 
    3. ( )  Diploma scuola media superiore 
    4. ( )  Laurea breve o diploma 
    5. ( )  Laurea specialistica o magistrale 
    6. ( )  Master o dottorato 
 
5) Ultima professione di tuo padre: 
    1. ( )  Lavoro di servizio domestico (pulizie, baby sitter, casalinga, etc.) 
    2. ( )  Lavoro salariato in agricoltura 
    3. ( )  Operaio non specializzato nell'industria 
    4. ( )  Lavoro tipo bidello/a, usciere, portantino, commesso/a 
    5. ( )  Operaio specializzato nell'industria 
    6. ( )  Lavoro tipo autista, elettricista, infermiere/a specializzati, vigilatrice d'infanzia, cuoco/a 
    7. ( )  Lavoro impiegatizio ordinario (segretaria/o, cassiere, dattilografo/a) 
    8. ( )  Lavoro autonomo senza dipendenti (commerciante, artigiano, agricoltore) 
    9. ( )  Lavoro impiegatizio di concetto (funzionario di banca, addetto al marketing, ecc.) 
   10.( )  Tecnico nell'industria (progettista, programmatore, ecc.) 
   11.( )  Studente 
   12.( )  Insegnante 
   13.( )  Dirigente d'impresa o ente pubblico 
   14.( )  Libero professionista (medico, avvocato, architetto) 
   15.( )  Lavoro intellettuale (ricercatore, professore universitario, giornalista) 
   16.( )  Attualmente disoccupato 
 
6) Titolo di studio di tua madre: 
    1. ( )  Licenza elementare 
    2. ( )  Licenza scuola media inferiore 
    3. ( )  Diploma scuola media superiore 
    4. ( )  Laurea breve o diploma 
    5. ( )  Laurea specialistica o magistrale 
    6. ( )  Master o dottorato 
 
 
7) Ultima professione di tua madre: 
    1.  ( )  Lavoro di servizio domestico (pulizie, baby sitter, casalinga, etc.) 
    2.  ( )  Lavoro salariato in agricoltura 
    3.  ( )  Operaio non specializzato nell'industria 
    4.  ( )  Lavoro tipo bidello/a, usciere, portantino, commesso/a 
    5.  ( )  Operaio specializzato nell'industria 
    6.  ( )  Lavoro tipo autista, elettricista, infermiere/a specializzati, vigilatrice d'infanzia, cuoco/a 
    7.  ( )  Lavoro impiegatizio ordinario (segretaria/o, cassiere, dattilografo/a) 
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    8.  ( )  Lavoro autonomo senza dipendenti (commerciante, artigiano, agricoltore) 
    9.  ( )  Lavoro impiegatizio di concetto (funzionario di banca, addetto al marketing, ecc.) 
   10. ( )  Tecnico nell'industria (progettista, programmatore, ecc.) 
   11. ( )  Studente 
   12. ( )  Insegnante 
   13. ( )  Dirigente d'impresa o ente pubblico 
   14. ( )  Libero professionista (medico, avvocato, architetto) 
   15. ( )  Lavoro intellettuale (ricercatore, professore universitario, giornalista) 















































QUESTIONARIO SULLA PERSONALITÀ E I COMPORTAMENTI DI CONSUMO. 
 
Questo questionario ha l‟obiettivo di valutare le relazioni tra personalità e comportamenti di consumo. 
Ti chiedo di collaborare, concedendomi 5 minuti del tuo tempo. 
I dati raccolti saranno analizzati in modo anonimo, nel pieno rispetto del D.Lgs 196/2003, che 
regolamenta il trattamento dei dati personali. 
Ti ringrazio per la tua preziosa collaborazione. 
 




Leggi attentamente la seguente descrizione: 
 
Pietro è un ragazzo che si è appena trasferito in una nuova grande città perché, dopo essersi laureato, è 
stato assunto da una grande azienda. Nel lavoro così come nella vita, Pietro è altruista:  ha interesse verso 
le persone, il che significa che dedica tempo agli altri cercando di metterli a proprio agio e si sente 
preoccupato per i loro problemi. Anche in caso di conflitti o divergenze d‟opinione Pietro si dimostra 
empatico: cerca di immedesimarsi nei punti di vista degli altri senza far prevalere i propri e, anziché 
esprimere giudizi o cercare uno scontro diretto,  propende per ascoltare e cercare di comprendere se i suoi 
comportamenti potrebbero essere stati fraintesi. Insomma, Pietro ha un cuore tenero ed è per questo che è 
interessato a capire e condividere le emozioni e gli stati d‟animo altrui. 
 
Rispondi alle seguenti domande (inviami la risposta direttamente su Facebook, scrivendo lettera 
corrispondente alla domanda insieme al punteggio che hai dato, da 1 a 7, dove 1= fortemente in 
disaccordo e 7= fortemente d‟accordo): 
 
 
Secondo te,  
 
1) Quanto questo soggetto è amicale? ( Da intendersi come cordiale, cooperativo, amichevole nei 
confronti degli altri, gentile) 
 
1          2          3          4          5          6          7 
( )       ( )         ( )        ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
2) Quanto questo soggetto è estroverso? ( Da intendersi come espansivo, dominante, loquace, vitale) 
 
1          2          3          4          5          6          7 
( )       ( )         ( )        ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
 
3) Quanto questo soggetto è coscienzioso? ( Da intendersi come diligente, responsabile, preciso) 
 
1          2          3          4          5          6          7 
( )       ( )         ( )        ( ) ( ) ( ) ( ) 
 
 
4) Quanto questo soggetto ha una mentalità aperta? ( Da intendersi come apertura alle esperienze, 
apertura alla cultura, intelligenza) 
 
1          2           3          4          5           6          7 
( )       ( )         ( )         ( )  ( )   ( )   ( ) 
 
 
5) Quanto questo soggetto è stabile emotivamente? (  Da intendersi come auto-controllo delle emozioni, 
calma, serenità) 
 
1           2           3           4           5           6           7 
( )        ( )          ( )         ( )     ( )      ( )       ( ) 
